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Management Summary

In dem durch steigende Akademisierung und den demografischen Wandel entstandenen
Wettkampf um leistungsfahige Fachkrafte kommt dem Marketing fir Arbeitsplatze eine ste-
tig steigende Bedeutung zu. Dieses Marketing fur Arbeitsplatze wird in der Fachliteratur als
Personalmarketing bezeichnet und geht eng einher mit den Bereichen des Employer
Branding und dem Recruiting. Die MalZnahmen des Personalmarketing kénnen sich dabei
nach innen, dem Themengebiet der Mitarbeiterbindung, oder nach auf3en, der Gewinnung
von Mitarbeitern, richten. Der nachfolgende Bericht konzentriert sich auf die Erkenntnisse
zum externen Personalmarketing und beschreibt die Wirkung von Image und Imagekam-
pagnen.

Die Relevanz des Images, als subjektive Vorstellung zu einer Sache mit erheblichem Ein-
fluss auf deren ldentitat, wird deutlich bei der Betrachtung, welche Auswirkungen dieses
auf gesellschaftliche Handlungen hat. Unter anderem hat die Forschung zum Berufsimage
ergeben, dass eine Berufswahl aufgrund der Zuordnung von Attributen zu bestimmten Be-
rufsgruppen erfolgt; ungeachtet der Realitat, nur begriindet auf einer Vorstellung. Zu
schlussfolgern aus diesem Umstand ist, dass es unabdingbar ist, das Image entsprechend
den Mdglichkeiten zu beeinflussen.

Als wahrnehmungsbeeinflussende Aktion kann eine Berufsimagekampagne dienlich sein.
Um den Wert einer solchen Kampagne fur den Musikinstrumentenbau im Vogtland einzu-
schatzen, erfolgte eine Zusammenstellung von Berufsimagekampagnen. Die als erfolgreich
gekennzeichneten Kampagnen werden analysiert und auf Gemeinsamkeiten hin Gberprift.
Die daraus gewonnenen Erkenntnisse bieten die Grundlage fiir eine Empfehlung imagebe-
einflussender MaBnahmen fur den Musikinstrumentenbau im Vogtland.

Der Berufsgruppe der Musikinstrumentenbauer wird eine Imagekampagne unter Beachtung
der Erkenntnisse empfohlen. Unabdinglich fiir eine zielgerichtete Entwicklung einer Kam-
pagne ist unter anderem der Erkenntnisgewinn aus einer vorherigen, griindlichen und um-
fassenden Situationsanalyse. Auf deren Basis ist es mdglich, die aus der Analyse identifi-
zierten Erfolgsfaktoren mit passgenauen Inhalten und Aktionen zu fiillen.



1. Einordnung des Handlungsgebietes des Personalmarketing

Der nachfolgende Kurzbericht befasst sich mit dem Stand der Forschung im Personalmar-
keting im Handwerk. Dabei findet eingangs eine Betrachtung und Zuordnung des Personal-
marketing in seiner allgemeinen Bedeutung und ein Ausblick auf dessen weitere Entwick-
lung statt. Auf diesen allgemeinen Blick aufbauend erfolgt eine Zusammenfassung der Er-
kenntnisse der Literaturrecherche zum Image von Handwerksberufen sowie eine Analyse
erfolgreicher Berufsimagekampagnen.

Das Personalmarketing ist kein eigenstandiger Fachbereich. Es gestaltet sich auch schwie-
rig, eine Abgrenzung zum Employer Branding sowie zum Recruting vorzunehmen. Vielmehr
bilden diese drei Disziplinen ein Dreieck, in welchem jede Disziplin mit den jeweilig anderen
eine Verbindung mit flieRendem Ubergang eingeht. Um jedoch den Versuch einer Abgren-
zung zu unternehmen, ist dem Employer Branding eher eine strategische Ausrichtung mit
Zuordnung zum Personalmanagement zuzuweisen. Das Personalmarketing bedient sich
mit seiner operativen Ausrichtung den bekannten Werkzeugen des Marketings und sollte
somit auch diesem Fachbereich zugeordnet werden. Dabei behandelt es die Vermarktung
von Arbeitsplatzen entsprechend dem Bedarf und der Nachfrage von Unternehmen. Auf-
grund dieses Charakters ware auch die Bezeichnung Arbeitsplatzmarketing verstandlich,
hat sich jedoch in der bekannten Literatur nicht durchgesetzt. Das Personalmarketing stellt
Methoden zur Gewinnung und Bindung von Mitarbeitern, analog der Methoden des Umwer-
bens von Kunden auf dem Kaufermarkt, bereit. Als besonders wichtig gilt dabei die Ziel-
gruppendefinition, um passgenau zugeschnittene Tools zum Einsatz bringen zu kénnen.?
Die Gewinnung neuer Mitarbeiter ist dem externen Personalmarketing zugeordnet. Dies
beinhaltet alle arbeitsseitigen Malinahmen: potentielle neue Mitarbeiter auf eine ausge-
schriebene Stelle aufmerksam zu machen, diese zu beeinflussen, sich auf die Stelle zu
bewerben sowie das Interesse an der Stelle aufrecht zu erhalten und schlussendlich ein
Stellenangebot anzunehmen.? Die Bindung von Mitarbeitern gehdrt hingegen zum internen
Marketing und beschéftigt sich mit MaRnahmen zur Vermeidung unerwiinschter Fluktua-
tion. Die Importanz des Personalmarketing stellt sich insofern heraus, dass es aufgrund
verschiedener bereits vorherrschender und sich weiterentwickelnder Einflussfaktoren einen
stetig groRRer werdenden Nachfragetiberhang nach Fachkraften geben wird.?

In GroBunternehmen gehdért das Personalmarketing zu den etablierten Handlungsfeldern.
In kleinen und mittleren Unternehmen (KMU), welche insbesondere in Branchen mit tech-
nischer und handwerklicher Ausrichtung einen besonderen Bedarf an Fachkraften haben,
wird Personalmarketing — wenn tberhaupt — haufig eher nebenbei betrieben. Jedoch sollte
das Personalmarketing, angesichts des voranschreitenden Fachkraftemangels, besonders
fir KMU im Vordergrund stehen. Grof3unternehmen sind oft bekannter und scheinen somit
attraktiver. Vorteilhaft stehen sie auch da, wenn sie starke Markenprodukte produzieren;
damit funktioniert das Employer Branding wie von allein. Kleinere Unternehmen hingegen,
auch wenn sie zu den ,Hidden-Champions® z&hlen, missen sich notwendigerweise aktiv
bei den Zielgruppen positionieren, da sie nicht auf Initiativbewerbungen vertrauen kénnen.
Die wichtigsten ersten Schritte sind dabei die Zielgruppe(n) zu definieren und deren Werte
und Interessen zu analysieren, um darauf aufbauend zu agieren. Auf3erdem sollte analy-
siert werden, welche Unternehmens- und Stelleninformationen als wichtig erachtet werden.

Lvgl. Strutz H. (2004).
2Vgl. Breaugh J. (2008): S. 103-118.
8 Vgl. Strutz H. (2004).



Zudem muss darauf geachtet werden, in welche Tools man bei der Unternehmensprasen-
tation investieren sollte. Das heif3t: Welche Kanéle sind bei der definierten Zielgruppe tat-
sachlich gefragt?*

Entsprechend der empirischen Studie der Monster Worldwide Deutschland GmbH zum
Thema Employer Branding und Personalmarketing werden Bewerber unabhangig ihrer Be-
rufserfahrung hauptsachlich tiber Internet-Stellenbdrsen auf die Unternehmen aufmerksam.
In der Gruppe derjenigen mit langjahriger Berufserfahrung folgt darauf die Unternehmens-
suche Uber Karrierenetzwerke. Bei der Zielgruppe ohne/mit geringer Berufserfahrung fol-
gen hingegen die Unternehmenswebsite und Suchmaschinen. Die Arbeitgebersuche via
der Agentur fur Arbeit spielt in allen Gruppen eine untergeordnete Rolle. Derartige Daten-
erhebungen kdénnen als durchaus wichtig angesehen werden und ohne grol3e Eigeninves-
tition von den Unternehmen als Grundlage fiir gezielte Ansprache der Zielgruppe genutzt
werden. Ebenfalls bietet die Studie Erkenntnisse zu der Frage, welche Werte den Bewer-
bern heute bei der Arbeitgebersuche wichtig sind. Die gewonnenen Erkenntnisse kdnnen
dabei direkt verarbeitet werden.®

Aufgrund der Wichtigkeit, die dem Personalmarketing in KMU zukommt und dem gleichzei-
tigen Gegeniberstehen fehlender Kenntnisse sowie mangelnder Zeit und Ressourcen in
diesem Bereich, ist es umso wichtiger, einfache Schritte zur Bewaltigung vorzunehmen.
Dazu haben verschiedene Stellen der Bundesrepublik bereits mégliche Mafinahmen zu-
sammengetragen. Als Beispiele sind an dieser Stelle die Imagekampagne des deutschen
Handwerks® zu nennen oder ein Selbstanalysetool” zum demografischen Wandel, mit wel-
chem sich der zukinftige Bedarf des eigenen Kleinbetriebes ermitteln lasst. Aul3erdem gibt
es weitere einfache MaRnahmen wie die Steigerung der Arbeitsplatzattraktivitat durch fle-
xible Gestaltung, Nutzung von Goodies oder Steuervorteilen, das Erkennen, dass insbe-
sondere der Ausbildungsmarkt auch ein Elternmarketing beinhaltet oder Bonuszahlungen
an Mitarbeiter bei Werbung neuer Mitarbeiter. All diese einfachen MaRnahmen kénnen be-
reits die Sichtbarkeit des Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber erhéhen.?

Dem Personalmarketing kommt aktuell bereits ein grof3er Stellenwert zu. Wie die weitere
Entwicklung in den nachsten 10 Jahren sein wird, hat Prof. Dr. Lohaus von der Hochschule
Darmstadt in einer Delphi Studie zum Thema ,Externes Personalmarketing 2030 in
Deutschland® versucht herauszufinden. Im Ergebnis kam sie zu einigen interessanten Ent-
wicklungsprognosen. Nach den Ergebnissen der Prognose wird das Personalmarketing ei-
nen zunehmend grol3eren Stellenwert einnehmen. Besonders wichtig werden dabei die Ge-
staltung einer attraktiven Unternehmenskultur und Arbeitgebermarke; auf3erdem bedarf es
mafdgeschneiderter Angebote fir eine Engpasszielgruppe, um diese anzuwerben. Darlber
hinaus kommt dem Mitarbeiter als Markenbotschafter seines Arbeitgebers eine erweiterte
Aufgabe zu, denn dieser entwickelt sich zu einem aktiven Werbetool. Es wird ebenfalls vor-
hergesagt, dass das Personalmarketing zuklnftig aus interdisziplinaren Teams bestehen
wird. Eine Herausforderung, deren Trend aktuell schon zu erkennen ist, ist der Wandel vom
person-to-job-fit zum person-to-organisation-fit. Das bedeutet, dass weniger die Arbeitsin-
halte als vielmehr die Werte der Unternehmen als Anreiz fur die Ergreifung eines Stellen-
angebotes dienen. Einhergehend damit ist die steigende Digitalisierungsrate mit der Folge,

4Vgl. 0. V. (2011).

5Vgl. Eckhardt, A. et al. (2017).

6 Vgl. im Internet: https://handwerk.de/

7Vgl. HANDWERKSKAMMER NIEDERBAYERN-OBERPFALZ (2011).
8 Vgl. Schneider, Lisa (2018).



dass Informationsasymmetrien sich zugunsten des Bewerbers verschieben werden. ,Fal-
sche Versprechen® dem Bewerber gegentber kdnnen schneller enttarnt und weiterverbrei-
tet werden. Dementsprechend gilt fir Unternehmen, dass sie Versprechen halten missen,
um Imageverluste zu vermeiden.®

Zusammengefasst ist Personalmarketing eine Disziplin mit stetig steigender Bedeutung
und Anforderungen an das Unternehmen. Gro3unternehmen kdnnen mit ihren vorhande-
nen Ressourcen ganze interdisziplindre Teams zur erfolgreichen Bewaltigung der Aufga-
ben formieren. Eine zentrale Frage jedoch ist, wie Kleinst- bis mittlere Unternehmen damit
umgehen. Das Personalmarketing hat fur diese Unternehmen eine ungleich héhere Bedeu-
tung, da diese Unternehmen auch heute schon um jeden Bewerber kdmpfen und ihnen
oftmals Kenntnisse und Ressourcen in diesem Kampf fehlen.

2. Image von Handwerksberufen

Der Begriff Image entspringt dem lateinischen ,imago“ und bedeutet lbersetzt so viel wie
Vorstellung, Ruf, Bild bzw. Abbild. Durch die Begriffsibernahme in den deutschen Sprach-
gebrauch ist das Wort Image auch im Duden vorzufinden. Dort wird er mit den Begriffen
,Bild, Vorstellung einer Person oder Sache“ umschrieben, dementsprechend kann man sa-
gen, Image stellt ein idealisiertes Bild dar (vgl. Duden). Im wirtschaftlichen Hinblick ist das
Image die subjektive Wahrnehmung des Gesamtbildes, welches durch die (un)bewusste
Aufnahme von Informationen entsteht. Dabei haben kognitive, evaluative und konative
Komponenten Einfluss auf die Wahrnehmung (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon).

Als Grundlage der Recherche zur aktuellen Literatur und Forschung wurde versucht, den
Begriff ,Image” greifbar zu machen, um auf dieser Grundlage in verschiedenen Kontexten
die Recherchearbeit ausweiten zu konnen und somit ein umfassenderes Gesamtbild zu
erhalten.

Erweitert man den Kontext des Image auf das Branchenimage so wird dieses erklart als
.[---] eine in der Psyche relevanter Zielgruppen fest verankertes, verdichtetes, wertendes
Vorstellungsbild bezlglich einer Gruppe von Unternehmen, die aus der Sicht eines Indivi-
duums dieselbe Kundengruppe mit denselben Technologien zur Erfiillung derselben Kun-
denbedirfnisse bedienen“? (vgl. Meffert (2000) in Burmann/Schafer (2007), S. 137).

Nach ersten Rechercheergebnissen kam die folgende Frage auf: ,Was hat Einfluss auf das
Image von Berufen?“. Diese Frage kann vorerst ganzlich vom Beruf getrennt werden und
somit steht die Frage ,Was hat Einfluss auf das Image?“ im Vordergrund. Der Frage nach
der Bedeutung und dem Inhalt von Image wird bereits seit Mitte des 20. Jh. nachgegangen.
Eine einheitliche Definition ist nicht vorzufinden. So beschreibt Boulding den Begriff als , die
Summe dessen, was wir glauben zu wissen“.!! Trommsdorff verweist darauf, dass es sich
um ein mehrdimensionales System handelt'? und Johannsen vertieft diese Ansicht, indem
er dieses komplexe System in objektive und subjektive Variablen unterteilt. Diese sind kog-
nitiv (die Vorstellung tber etwas), affektiv (die gefiihlsm&Rige Haltung zu etwas), sozial (wie
dies unser Verhalten in der Umwelt beeinflusst) und evaluativ (emotionale Wertung).? Kautt
geht anders an die Frage heran. Er fragt nicht, was Einfluss auf das Image hat, sondern

°Vgl. Lohaus D.; et.al. (2018).

10 Meffert (2000) in Burmann/ Schéafer (2007), S. 137.
11 vgl. Boulding (1956).

12 vgl. Trommsdorff (2011) S. 125f.

13Vgl. Johannsen (1971) S. 35



welchen Einfluss das Image hat. Dabei kommt Kautt zu dem Ergebnis, dass das Image die
Markierung einer spezifischen Identitat ist.24

Einhergehend mit dem Begriff ,Image” ist auch der Begriff ,Prestige” in einer Art synonymer
Bedeutung vorzufinden. Beide doppeln sich in der Bedeutung des Rufes Giber Jemand oder
Etwas. In diesem Zusammenhang taucht auch der Begriff Attraktivitat immer wieder auf.
Eine Aussage Uber die Attraktivitat einer Sache oder Person ist eine wertende Eigenschatft
und somit der Inhalt einer evaluativen Variablen. Die Begriffe ,Image® und ,Prestige* bein-
halten beide also eine evaluative Variable.

Auf dieser Grundlage wurde bei der Literaturrecherche zum Thema ,Image von Handwerks-
berufen“ unter anderem nach Themen wie Attraktivitat der Berufe, Chancen und Chancen-
gleichheit, Berufsbezeichnungen und deren Einfluss sowie Prestige eines Berufes gesucht
und aufgrund der in der Literatur enthaltenen Angaben erste Schlisse zum vorherrschen-
den Image von Handwerksberufen gezogen.

Die berufliche Imageforschung hat ergeben, dass sich die Zuordnung von Eigenschaften
auf zwei Dimensionen bezieht, welche durch Befragungen zu Eigenschaften bestimmter
Berufsinhaber geschaffen wurden. Bei einer Befragung durch das Bundesinstitut fiir beruf-
liche Bildung im Jahr 2005 ergaben sich dabei die Dimension 1 (stellt gesellschaftlichen
Erfolg/Anerkennung dar) mit den Attributen intelligent, gebildet und reich. Zugleich wurde
die Dimension als ,fiir das soziale Ansehen malgeblich® eingeschatzt und damit einherge-
hend von den Befragten als bevorzugte Gruppe der Berufswahl deklariert. Die Dimension
2 (stellt inhaltsbezogene Fahigkeiten dar) hingegen wurde mit den Attributen geschickt, kor-
perlich fit, flei3ig, sozial und selbstlos belegt. Die Eigenschaften der Dimension 2 werden
dabei mit Berufen assoziiert, welche keinen héheren Bildungsabschluss voraussetzen und
in denen ein geringerer Verdienst moglich ist. Obwohl beide Dimensionen gleich positive
Eigenschaften aufweisen, erhalten Berufe, die mit Eigenschaften der Dimension 2 belegt
sind, scheinbar weniger soziale Anerkennung. Dieser Umstand fuhrt dazu, dass Jugendli-
che in der Berufsorientierung eher dazu neigen sich fur Berufe, welche sie mit der Dimen-
sion 1 assoziieren, zu entscheiden. Ausschlaggebend fir diese Handlungsentscheidung ist
unter anderem die Vorstellung darliber, wie das soziale Umfeld tGber den Berufsinhaber
denkt. Bei Wahl eines Berufes mit geringer sozialer Anerkennung besteht fiir den Berufsin-
haber die Gefahr sozialer Kosten'®. Ebenfalls Einfluss auf die Assoziation und das Denken
Uber einen Berufsinhaber hat die Berufsbezeichnung. Diese gilt als Signaltrager fur das
soziale Umfeld, da sie eine erste, wenn auch subjektive, Vorstellung Gber den Beruf vermit-
telt. Aus der Komplexitat der zugeordneten Eigenschaften der Vorstellung Giber Berufe und
Berufsinhaber bildet sich das Berufsimage als subjektive Vorstellung zu einem Beruf (vgl.
Eberhard/Schulz/Ullrich 2009).167

Falschlicherweise gilt das Studium, aufgrund der Eigenschaftsassoziationen zu den Berufs-
bildern, noch immer als Voraussetzung fiir eine gute berufliche Zukunft, und das, obwohl
die Bildungswege in Ausbildungsberufen, insbesondere im Handwerk, vielféltiger sind als
ihr Ruf. Es gilt, die Facetten dessen fir die Allgemeinheit hervorzuheben. Insbesondere, da
der demografische Wandel einerseits und die steigende Akademisierung andererseits zu
einem Kampf der Ausbildungsbetriebe um Nachwuchskrafte fihrt. Das Ansehen eines

14 vgl. Kautt (2008): S. 4331f

15 Dies sind EinbuRen im sozialen Status
16 vgl. Eberhard, V.; et. Al. (2009): S. 5-9.
17vgl. Ulrich, J. G.; et. Al. (2009).



Berufes und einer Branche wird demzufolge zunehmend wichtiger, denn nur wer die Anfor-
derungen der Zielgruppe erfillt, wird den Nachwuchs gewinnen und binden kénnen. Im
Handwerk kommt es zu dem imagebezogenen Problem, dass dieses in den Kdpfen der
Menschen von veralteten traditionellen Bildern gepragt ist. Diese Vorstellungen haben sich
festgesetzt und sind nur schwer zu beseitigen. Das, obwohl moderne, dynamische Faktoren
wie die Digitalisierung langst gangige Praxis sind.8!°

Ein weiteres veraltetes Bild in den Kdpfen der Menschen ist, dass das Handwerk eine Man-
nerdomane ist; trotz dem stetigen Wunsch nach Gleichberechtigung halt sich dieses Image
auch noch im Jahr 2020. Weibliche Fachkréfte und Auszubildende sind in technischen und
handwerklichen Berufen noch immer in der Minderheit. Hier bedarf es unbedingt einem
Imagewechsel hin zu geschlechtsneutralen Berufsimages. Dafir muss das Handwerk dar-
gestellt werden wie es ist: modern, innovativ und fir Frauen geeignet. Um dies zu erreichen,
gilt es, die Leistungen von Frauen im Handwerk, auch im Zuge von Imagekampagnen, in
den Vordergrund zu stellen. 202122

Bereits seit den 1990er Jahren wird das Image von Handwerksberufen haufig thematisiert.
Im Abschlussbericht des Ministeriums fur Wirtschaft und Mittelstand des Landes Nordrhein-
Westfalen zum Thema ,Regionale Berufsbhildung Informationssysteme® aus dem Jahr 1998
wurde das Image von Handwerksberufen und dessen Auswirkungen diskutiert. Dabei
wurde festgestellt, dass es sich um ein negativ behaftetes Image handelt; unter anderem
gepragt durch den Eindruck einer Branche mit geringen Weiterentwicklungsmadglichkeiten.
Aufgrund dessen wenden sich Berufsanfanger von der Branche ab und hin zu Berufen mit
besseren Karriereoptionen. Die Folge dessen sind eine geringe Bewerberzahl und eine
problematische Bewerberqualitat fiir die Handwerksbetriebe. Durch das negativ behaftete
Image werden kaum Schulabganger erreicht, deren schulische Grundlagen und Arbeitsein-
stellung ausreichend zur Bewaltigung von eigenverantwortlichen Tatigkeiten und komplexer
Aufgaben sind. Es ist jedoch davon abzuraten, die Anforderungen an die Bewerber zu sen-
ken, da dies vermehrt Bewerber der problematischen Gruppe und demzufolge einen weite-
ren Imageverfall zur Folge hatte.??

Eine Politik der ,Ausbildung weit Gber den Bedarf” fihrte zu Beginn der 2000er Jahre zu
einer Abwanderung von Arbeitskraften. Ein entstehendes Lohndumping aufgrund zu vieler
Arbeitskrafte auf dem Markt sowie damit einhergehend geringere Perspektiven fir die Zu-
kunft verstarkte den Negativtrend im Image der Berufsgruppe. Im allgemeinen Verstandnis
herrscht die Meinung der Kombination geringer Verdienstchancen, aber hohe kdrperliche
Belastung vor.?*

Eine Forsa-Umfrage aus dem Jahr 2008 ergab: Je jiinger die Befragten, desto geringer der
Bekanntheitsgrad und die Einschéatzung tber das soziale Ansehen des Handwerks. Zudem
war auffallig, wie wenig die Teilnehmer lber die Vielféaltigkeit von Handwerksberufen wuss-
ten. Manche Berufe wurden gar nicht mit dem Handwerk assoziiert. 17% der Befragten
rechneten dem Handwerk eine marginale wirtschaftliche Bedeutung zu. Der Grof3teil sieht

18 Vgl. Brockmann B. (2019).

19 vgl. Eberhard, V.; et. Al. (2009):

20 vgl. Schmid-Thoma A. (2014).

21vgl. 0.V. (2018).

22 Vgl. Gétz Anna (2020).

23 \/gl. Gunter Kutscha (Hrsg.)/Gesamthochschule Duisburg (1998).
24 Vgl. Baumann, M., et. al. (2003).



diese in groRRen Industrieunternehmen. Weniger als die Halfte der Befragten betrachtete
das Handwerk als attraktiven Arbeitgeber.?

Diese Ergebnisse wiesen einen Handlungsbedarf auf. Aufgrund dessen startete im Jahr
2010, zunéchst fur die Dauer von funf Jahren, eine breit angelegte Imagekampagne des
deutschen Handwerks mit dem Ziel, die wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung
des Handwerks hervorzuheben. Insbesondere die Gruppe der Jugendlichen sollte ein Be-
wusstsein flr die Branche entwickeln.?® Tatsachlich zeigte die erste Staffel der Kampagne
Erfolge. So konnten die Vielfaltigkeit und die wirtschaftliche Bedeutung herausgestellt wer-
den. Jedoch kam es nicht zu einer Attraktivitatssteigerung in der Gruppe der Jugendli-
chen.?’

Im Jahr 2018 wurde das Thema der Attraktivitdt von Berufsausbildung im Handwerk wieder
aufgegriffen. Dabei ist erkennbar, dass Jugendliche nach wie vor einen eher negativen Be-
zug zum Handwerk haben. Eine Befragung zum Thema ergab, dass sich nur 17% der be-
fragten Schiler eine Ausbildung im Handwerk vorstellen kénnen (27% der mannlichen und
7% der weiblichen Befragten). Unter anderem werden die Gehaltschancen als eher maRig
eingestuft und der Aufbau einer sozialen Identitat wird von den Jugendlichen noch immer
skeptisch betrachtet. Die Autoren sind zu der Erkenntnis gelangt, dass ein vorherrschendes
Informationsdefizit die Ursache fiir die negativen Imageeinschatzungen des Handwerks ist.
Positive Berufsmerkmale wie der Abwechslungsreichtum und die Kreativitat, die mit hand-
werklichen Tatigkeiten einhergehen, werden von den Jugendlichen unterschatzt. Auch die
Bedeutung sozialer Kontakte und der Umgang mit modernster Technik scheinen unbekannt
zu sein. Zudem herrscht eine geringe Wahrnehmung der Mdglichkeiten von Aufstiegschan-
cen, Selbststandigkeit und dem tatséchlichen sozialen Ansehen von Handwerkern vor.
Fachleute schatzen die Handwerksberufe wesentlich positiver ein. Der Artikel verweist
ebenfalls auf die Erkenntnis, dass die Pragung der Jugendlichen wesentlichen Einfluss auf
die Wahrnehmung der Branche hat. So orientieren sich Jugendliche an den Kenntnissen
und der Wahrnehmung ihrer Eltern und deren sozialen Umfeld sowie an den Erwartungen,
die an ihre berufliche Entwicklung gestellt werden. Haben die Eltern Ankniipfungspunkte an
das Handwerk —zum Beispiel, wenn sie selbst Handwerker sind oder Handwerker im nahen
Bekanntenkreis haben— entwickeln die Jugendlichen eine ausgepragtere Affinitat zum
Handwerk als diejenigen, welche nicht durch ihr soziales Umfeld auf Informationen zurlick-
greifen kdnnen. Somit ergibt sich das Bild: Je geringer die Kenntnisse uber einen Beruf,
desto geringer auch die Anziehungskraft dieses Berufes.?®

Es ist festzustellen, dass die Attraktivitat, das Prestige oder auch das Image, welches mit
einem Beruf, insbesondere mit dem des Handwerkers, einhergeht, ein seit langem thema-
tisiertes Forschungsfeld darstellt. Die wesentlichsten Erkenntnisse sind dabei:

¢ Wer das Handwerk erlebt, empfindet es als positiv.

e Imageprobleme sind zumeist auf Informationsdefizite zurtickzufiihren.

e Schiuler stellen sich das Handwerk als altmodische, korperlich schwere Arbeit vor und

haben darauf keine Lust.

25 \Vgl. hwk-schwaben (2008).
26 Vgl. 0.V (2009): S. 6.
27Vgl. online: Frank Kessler (0.J.).
28 \Vgl. Mischler, T./ Ulrich, J.G. (2018).
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Um gegen die Hauptursache der negativen Auswirkung auf das Image, das Informations-
defizit, vorzugehen, ist es ratsam, die Bevolkerung und insbesondere die Zielgruppe der
zukUnftigen Fachkrafte mit Informationen zu versorgen. Unter anderem geschieht dies fur
die Branche der Handwerker bereits mit der Imagekampagne des deutschen Handwerks,
welche im Februar 2020 zum dritten Mal neu aufgelegt wurde. In der aktuellen Staffel geht
es darum, auch junge Frauen als Fachkrafte fir das Handwerk zu begeistern. Die zentrale
Frage, die im nachfolgenden beantwortet werden soll: Wie sieht eine erfolgreiche
Berufsimagekampagne fir das Handwerk (insbesondere fur den Musikinstrumentenbau)
aus? Zur Beantwortung dieser Frage werden im Nachfolgenden die Gemeinsamkeiten und
Unterschiede erfolgreicher Berufsimagekampagnen herausgearbeitet.

3. Berufsimagekampagnen

Ziel einer Imagekampagne ist es, ein Image aufzubauen oder zu verbessern. Bei beiden
Varianten soll eine bestimmte, ansprechende Vorstellung lUber die Sache im Bewusstsein
der Mitwelt zurtickbleiben. Im Optimalfall lenkt eine erfolgreiche Kampagne sozusagen die
gesellschaftliche Wahrnehmung. Inwieweit diese Aussage stimmt und allgemeingultig an-
wendbar ist, hat das Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwick-
lung in einem Bericht im Jahr 2013 zum Thema Imageverbesserung der beruflichen Bil-
dung® erortert. Es ist unter anderem zu der Erkenntnis gekommen, dass die berufliche
Bildung ausnahmslos, und somit nicht nur in Deutschland oder Europa, lediglich als zweit-
beste Wahl wahrgenommen wird. Als Einflussgré3en hat auch diese international angelegte
Studie die MessgroRRen Tradition, familidre Erwartungen, mediale Fremdbilder und 6kono-
mische Bedingungen benannt. Nachfolgend sollen die hauptsachlichen Erkenntnisse zur
Erstellung und Durchfihrung gezielter, méglichst erfolgreicher Imagekampagnen dargelegt
werden. Allem voran ist zu bemerken, dass eine gute Imagekampagne, welche die kollek-
tive Wahrnehmung einer Sache beeinflusst, stets aus einer rationalen Einschatzung tber
(im)materielle Kosten sowie der Prognose kinftiger Ertrage, gemeinsam auch als Marktwert
dargestellt, und aus emotionalen Faktoren mit den Bestandteilen Familie, soziale Erwar-
tungen, Identitat und Rollenbildern, besteht.

Zu unterscheiden sind drei Ebenen, auf welchen imagebeeinflussende Malinahmen der
beruflichen Bildung angesetzt werden kénnen. Die Mikroebene, welche Programme und
Projekte einzelner Bildungstrager beinhaltet. Die Mesoebene, auf welcher die Attraktivitat
und der Marktwert bestimmter Bildungsgdnge, Branchen oder Zertifikate bertcksichtigt
werden. Aktionen auf dieser Ebene kdnnen unter anderem unterstiitzend bei der erfolgrei-
chen Implementierung einer Reform wirken. Und die Makroebene, auf welcher gesellschaft-
liche Bilder, kulturelle Muster, historische Bilder der Arbeit sowie Genderentwirfe und Iden-
titatsprojektionen eine Rolle spielen. Auf dieser Ebene kann eine Imagekampagne, wenn
auch auf langfristige Sicht, einen Einfluss auf das gesellschaftliche Meinungsbild haben.

Ebenfalls erfolgsrelevant ist die Auseinandersetzung mit der Thematik der Zielgruppe. In
der beruflichen Bildung von Fachkraften und fir den entscheidenden Erfolg auf dem Ar-
beitsmarkt ist es wichtig, leistungsfahige und ressourcenbehaftete Mitarbeiter im Sinne von
sozialen und kognitiven Fahigkeiten zu gewinnen. Um diese Menschen zu akquirieren, ist

29 \/gl. BMZ (2013).
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es von Noten, zwei Hauptarten von Zielgruppenkreisen zu unterteilen: Zum einen die leis-
tungsfahigen Berufsanfanger und zum anderen die Entscheidungstrager.

Zur Gruppe leistungsfahiger Berufsanfanger zahlen:

a) Schuler, welche nach Pflichtschulzeit frei GUber Weiterqualifikation in allgemeinbil-
denden und berufsbildenden Schulen wéahlen kénnen,

b) Kinder von Kleinunternehmern, die durch Qualifikationsverbesserung ihre Chance
auf finanzielle Verbesserung nutzen méchten und

c) gute, solide Schiler die die Wahl zwischen einer gewerblichen und einer kaufman-
nischen Ausbildung haben.

Zu den Entscheidungstragern gehoren:

d) Arbeitgeber, welche die Entscheidung innehaben, ob sie Akademiker oder beruflich
gualifiziertes Personal anstellen,

e) politische Entscheider, welche Einfluss auf die Verteilung von Ressourcen haben,

f) Medien & Offentlichkeit, welche die gesellschaftliche Anerkennung beruflicher Bil-
dung mitpragen.

Im Hinblick auf die Wirksamkeit von Imagekampagnen wird ausgesagt, dass diese keinen
kurzfristigen Einfluss auf Bildungsinvestitionsentscheidungen® haben. Aufgrund dessen ist
es stets sinnvoll, die Kampagnen langfristig anzulegen, um eine Wirkung sehen zu kénnen.
Eine Berufsimagekampagne kann die realen vorhandenen Chancen einer Berufsausbil-
dung mittels informativer Wege aufzeigen. Imagekampagnen, welche einen Kulturwandel
anstreben, werden als am effektivsten eingeschéatzt, wenn diese in Reformen eingebettet
sind. Auf diesem Weg ist es mdglich, die Zielgruppen davon zu lberzeugen, dass die be-
worbenen Perspektiven realistisch sind. Zu beachten gilt, dass eine leistungsfahige Ziel-
gruppe, wie im oberen Abschnitt definiert, dazu in der Lage ist einzuschétzen, wie realis-
tisch die Versprechen einer Berufsimagekampagne sind. Der Effekt von Berufsimagekam-
pagnen wird in den Bereichen als am gréitmaoglichen eingeschétzt, in welchen die Licke
zwischen gesellschaftlicher Wahrnehmung oder Anerkennung einer Berufsbildung (Attrak-
tivitat) und den tatsachlichen Einkommens- und Aufstiegschancen (Marktwert) glaubhaft
geschlossen werden kann. Zur Férderung von Imagekampagnen durch die 6ffentliche Hand
wird bemerkt, dass diese nur dann legitim seien, wenn entweder der gesellschaftliche Effekt
den privaten Ertrag durch die Kampagne Ubersteigt oder der Marktwert der Berufsbildung
wesentlich grofer ist als die wahrgenommene Attraktivitat. In beiden Fallen leistet eine
Imagekampagne einen realistischen Beitrag zu Verbesserung der Wahrnehmung.
Imageaktivitaten sind typologisch in vier Abstufungen vorzufinden: dem Projektmarketing,
dem Institutionenmarketing, der Imageférderung und dem Sozialmarketing. Fur das Projekt
,Bildung & Lifestyle” sind insbesondere die Bestandteile der Imageférderung, deren Aktivi-
taten auf die Bekanntmachung und das Aufzeigen von Mdéglichkeiten und Chancen abzie-
len, und das Sozialmarketing, welches den Zweck hat, die Anerkennung der beruflichen
Bildung in der Gesellschaft zu steigern. In Studien3323 wurden folgende Muster als vielver-
sprechende Imagekampagneninhalte erkannt:

30 Investitionen/Ausgaben in Bildung zur Steigerung oder Erhalt von Arbeitskraft
81 Vgl. Ritters, Klaus/Schneider, Klaus (2012).
82 Vgl. Clement, Ute; IPC Frankfurt (2012).
33 Vgl. Gold, Ewald (2012).
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¢ Informieren der Zielgruppe nicht nur mit reinen Fakten. Erkennbar sein muss die
Steigerung der Chancen auf dem Arbeitsmarkt, inklusive potentieller 6konomischer
Ertrage sowie die Steigerung der Attraktivitat im Hinblick auf die Wirkung der per-
sonlichen Identitét.

e Eine Mischung der Nutzung von Homepage, Printmedien, 6ffentlichen Veranstaltun-
gen entsprechend dem Zielgruppenkreis.

e Anerkannte Bildungseinrichtungen konnen eine unterstiitzende Auf3enwirkung ha-
ben, indem sie flr Qualitat der versprochenen Inhalte stehen.

¢ Auch anerkannte Personlichkeiten, welche ihren 6konomischen Erfolg nachweislich
auf eine bestimmte berufliche Bildung zurlickfiihren kénnen, haben diesen Effekt.

An dieser Stelle erfolgt eine Analyse deutscher und von den Initiatoren als erfolgreich ein-
gestufter Berufsimagekampagnen auf die benannten inhaltlichen Muster.®* Untersucht wur-
den neun Berufsimagekampagnen verschiedener Branchen (vgl. Anlage ), welche regional
sowie auch deutschlandweit angelegt waren und bereits nachvollziehbare Aussagen zum
Erfolg der Kampagne treffen konnten. Die Laufzeiten der untersuchten Kampagnen starte-
ten zum Teil bereits im Jahr 2008. Alle Kampagnen, deren Start bereits langer als drei Jahre
zuriick liegt, haben mindestens eine Wiederholung/Neuauflage der Kampagne erfahren.
Zwei der untersuchten Kampagnen befinden sich aktuell im ersten Durchlauf, da diese erst
seit maximal zwei Jahren laufen. Eine Kampagne, die des MDR Radio Sachsen, lief nur
einfach. Dies liegt daran, dass die Kampagne nur auf ein einzelnes Event hin, einen Be-
werbertag fur Berufsausbildung beim Radio, ausgerichtet war. Es erfolgte eine Prifung auf
den Informationsgehalt der Imagekampagnen. Einerseits auf faktische Informationen hin,
welche ausnahmslos alle Kampagnen bereitstellen, wie Informationen zur Vielfalt der Be-
rufsfelder, zum Werdegang als Berufsinhaber, zur Marktlage und dem gesellschaftlichen
Nutzen des Berufes/der Berufsgruppe. Als Besonderheit stellte die Kampagne der Polizei
Sachsen auch Informationen Uber Verdienstméglichkeiten bereit. Andererseits wurden die
Informationen auf ihren emotionalen Wert hin betrachtet. Festzustellen war, dass sich sie-
ben von neun Kampagnen der Vermittlung emotionaler Inhalte bedienen. Hauptsachlich
werden dafur Berufsinhaber mit ihren Erfolgsgeschichten und personlichen Beweggriinden
als Markenbotschafter genutzt. In zwei der Kampagnen waren archetypische Elemente,
welche gern fiir die emotionale Ansprache in der allgemeinen Werbung genutzt werden®®,
vorzufinden. Ausnahmslos alle als erfolgreich deklarierten Imagekampagnen bedienten
sich in ihrem Toolmix der Nutzung einer eigenen Kampagnenwebsite sowie der Verbreitung
von Werbevideos via Social Media. Begriindete Vorteile dieser Werkzeuge liegen in der
Reichweite und den schnellen Verbreitungsmaoglichkeiten. Entsprechend der Schell Ju-
gendstudien®®®” erfolgt die Informationsbeschaffung Jugendlicher tiberwiegend online und
unter anderem mithilfe sozialer Medien. Auch Printmedien in Form von Plakaten und An-
zeigen halfen bei der Verbreitung. Die Kampagne der Polizei nutzte zuséatzlich die unter
Jugendlichen beliebten CityCards als Werbeflachen. Auch, aber nicht in jeder Berufsimage-
kampagne wurden Veranstaltungen als Plattform genutzt. Sinnvoll kénnen diese besonders
dann sein, wenn die Existenz einer Berufsgruppe eher unbekannt ist. Keine der

34 Fur die Analyse wurden nur Berufsimagekampagnen, welche Deutschland betreffen, als erfolg-
reich eingestuft wurden und fir einen Vergleich ausreichend Informationsmaterial bereitstellen, ver-
wendet. Die Ubersicht der ausgewahlten Kampagnen mit Merkmalsvergleich befindet sich im An-
hang.
35 Vgl. Engelhardt, S.; et al. (2018): S. 32-43
36 Vgl. Albert, M. et al. (2019).
87 Vgl. Albert, M. et al. (2015).
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betrachteten Kampagnen nutzte fiur ihren Erfolg die Unterstiitzung bekannter Personlich-
keiten und nur zwei der Kampagnen wurden von bekannten Unternehmen unterstitzt (bzw.
in diesen Féllen sogar initiiert).

Zusammenfassende Erkenntnisse aus der vorliegenden Betrachtung:

o Das Berufsimage ist die gesellschaftliche Vorstellung zu einem Beruf, unabhangig
von der Realitat, kann jedoch entsprechend der sozialen Herkunft variieren. Die Zu-
ordnung von Persoénlichkeitseigenschaften eines Berufsinhabers erfolgt auf zwei Di-
mensionen. Einerseits der gesellschaftlichen Anerkennung und andererseits zu in-
haltlichen Fahigkeiten. Das Image hat Einfluss auf diese Zuordnung und dement-
sprechend auf die Berufswahl.

e Der hauptsachliche Grund fur die Verbreitung fehlerhafter, gar schlechter,
Berufsimages sind Informationsdefizite. Den Parteien Berufsgruppe/-inhaber und
potentieller Fachkraftenachwuchs ist diese Informationsasymmetrie nicht bewusst.

e Erfolgreiche Berufsimagekampagnen sind rational informativ, emotional anspre-
chend und vermitteln zugleich ein realistisch nachvollziehbares Berufsbild.

¢ Imagekampagnen sollten keine falschen Versprechungen machen, die zu hohe Er-
wartungen hervorrufen. Werden diese Erwartungen dann nicht erfillt, entsteht ein
Imageverlust. Die Erfolgsaussichten fiir eine Kampagne sind umso gréf3er, je weiter
die Kluft zwischen Marktwert und Attraktivitdt auseinander liegt.

o Weitere Erfolgsfaktoren sind Aktivitaten auf Basis gut ausgearbeiteter empirischer
Grundlagen, ein langfristig angelegter Zeithorizont, eine genaue Definition der Ziel-
gruppe und ihrer Bedirfnisse sowie die dem Bedarf entsprechend angepasste Ver-
wendung von Marketingwerkzeugen.

4, Bedeutung und Erkenntnisse des Personalmarketing fur den Musikinstrumen-
tenbau im Vogtland

Das Personalmarketing ist eine komplexe Aufgabe mit einer stetig wachsenden Bedeutung.
Der Kampf um Fachkrafte auf dem Arbeitsmarkt wird zuktinftig noch intensiver werden und
die Auswirkungen werden insbesondere in Nischenberufsgruppen, in denen hauptséachlich
kleine und mittlere Unternehmen vorzufinden sind, zu spiren sein. Um eine Chance zu
haben, auch weiterhin am Markt zu bestehen, im Sinne einer Weiterfiihrung des Unterneh-
mens im Generationswechsel, bedarf es fahiger und williger Nachwuchskrafte. Dabei ist es
maglich, dass diese Nachwuchskréfte aktuell keine Ambitionen haben, einen handwerkli-
chen Beruf zu erlernen. Ebenfalls besteht die Mdglichkeit, dass die potentiellen Nachwuchs-
krafte noch gar nichts von der Existenz des Berufes des Musikinstrumentenbauers wissen.
AuRBerdem ist nach den vorliegenden Erkenntnissen denkbar, dass die potentielle Fachkraft
den Beruf des Musikinstrumentenbauers kennt und eine Neigung zum Handwerk hat, aber
aufgrund von Bedenken zur sozialen Identitat (oder anderen Einfliissen der Umwelt) den
tatséchlichen Marktwert des Berufes unterschéatzt.

Eine Abhilfe zu den vorgenannten Begebenheiten kann nur durch eine Beseitigung beste-
hender Informationsasymmetrien geschehen. Dabei gilt es, ein umfassendes Informations-
paket zu schniren. Es ist unabdingbar, dass die Berufsgruppe der Musikinstrumentenbauer
in diesen Belangen eng zusammenarbeitet und als Einheit auftritt, um die Last der Aufga-
ben zu verteilen. Herauszustellen sind die Ziele der Informationsverteilung, die Definition
von Zielgruppen sowie ein auf jede Zielgruppe angepasster Aktionsplan.
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Die Informationsverteilung sollte nicht nur im Vogtland stattfinden, sondern auch im gré3e-
ren Umland. Bei sichtbaren ersten Erfolgen kann eine nationale Ausweitung stattfinden.
Unabdingbar ist ein Eltern-Marketing, um das direkte soziale Umfeld des Zielgruppenkrei-
ses mit anzuwerben, da diese einen Einfluss auf die Berufswahlentscheidung ausuben.
Dabei missen Chancen und Wege aufgezeigt werden, wie das Erlernen dieses Hand-
werksberufes in der Region des Vogtlandes zum personlichen Gliick und sozialer Anerken-
nung fihrt.

Die imagebeeinflussenden MafRnahmen fiir den Musikinstrumentenbau im Vogtland setzen
dabei auf zwei Ebenen an. Zum einen auf der Makroebene, auf welcher mithilfe des Sozial-
marketings eine Beeinflussung der gesamtgesellschaftlichen Bilder und Muster zur Arbeit
des Musikinstrumentenbauhandwerkers erfolgt, mit dem Ziel, das gesellschaftliche Mei-
nungsbild auf langfristige Sicht hin zu einem positiv behafteten Image zu beeinflussen. Zum
zweiten sollte eine Beeinflussung der Sicht auf Attraktivitdt und den Marktwert des Berufes
geschehen. Ziel hierbei ist es, die Differenz in der Wahrnehmung zwischen tatsachlichem
Marktwert des Berufes und der empfundenen Attraktivitat zu schlieRen. Das bedeutet auch,
dass die Assoziationen der Berufsinhaber mit Attributen aus der Dimension 2 langfristig in
die Dimension 1 der Wahrnehmung tberfuhrt und fest verankert werden mussen.

Diese MalRBhahmen sollten entsprechend den Erkenntnissen der Auswertung bereits erfolg-
reicher Imagekampagnen folgen. Insbesondere sind dabei personliche Erfolgsgeschichten
von Berufsinhabern herauszustellen sowie das rationale Aufzeigen der Entwicklungsmog-
lichkeiten, die der Beruf im Vogtland bietet, mit der Chance, sich von Hauptschulabschluss
bis hin zum Masterstudium entwickeln zu kénnen. Des Weiteren ist herauszustellen, welche
Anerkennung und welche regionale Verantwortung dem Musikinstrumentenbauer in seiner
Region, dem Vogtland, zukommt. Zudem muss aufgezeigt werden, wie modern und mit
welchen technischen Finessen ein Musikinstrument entwickelt und gebaut wird, gefolgt von
weiteren Aufgaben, die dem Berufsinhaber zukommen (z. Bsp. Networking, Vertrieb, Pro-
jektmanagement), um altmodische Bilder aus den Kdpfen zu l6sen oder in der jingeren
Bevdlkerung gar nicht erst entstehen zu lassen.

Bevor ein konkreter MaRBnahmenkatalog entwickelt werden kann, muss eine grtindliche Si-
tuationsanalyse erfolgen, in welcher ermittelt wird, wie es aktuell um das Image und die
Bekanntheit der regionalen Berufsgruppe steht. Erst auf diesen fundierten Erkenntnissen
kénnen gezielt Aktions- und MalRhahmenplane erstellt und umgesetzt werden.

Dabei gibt es jedoch bereits erste, nicht zu vernachlassigende Fragen, mit welchen sich die
Akteure des Musikinstrumentenbaus im Vogtland bereits vorab beschéftigen sollten:

1. Welche Art von Menschen passt in die Berufsgruppe?
e Wer soll angesprochen werden, welche kognitiven Eigenschaften/sozialen
Werte/grundsatzlichen ,Begabungen® sollten vorhanden sein?

2. Was hat die Berufsgruppe insgesamt zu bieten?
e Rational/emotional

3. Was hat das regionale Umfeld zu bieten?
e Beruflich/regional/personlich

4. Was macht unsere Berufsgruppe und die Chancen, die sie bietet, einmalig? Was
haben wir, was sonst niemand in dieser Form vorweisen kann?
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Teil 1: Beschreibung des Clusters

Als Cluster wird die ,[...] gemeinsame Ansiedlung wirtschaftlich verbundener Unternehmen
und Einrichtungen an einem bestimmten geographischen Ort [...]“®® beschrieben. Entspre-
chend Kaminski (2009) handelt es sich um Unternehmen, welche miteinander kooperieren
und zeitgleich in Konkurrenz zueinanderstehen. Kaminski untersuchte das Cluster des vogt-
landischen Musikinstrumentenbaus und verwertete ihre Erkenntnisse in dem Werk ,Die re-
gionale Clustermarke - Konzept strategischer Markenfuhrung®. Mit Ausnahme der Erkennt-
nisse, die aus den Experteninterviews im Rahmen des Projektes Konzeption Bildung und
Lifestyle erarbeitet wurden, bezieht sich die hier darstellende Erklarung zum vogtlandischen
Musikinstrumentenbau-Cluster auf die Schrift von Kaminski.

Kaminski stellte in ihrer Untersuchung fest, dass der vogtlandische Musikinstrumentenbau
sich bereits um 2009 in einem groRen Wettbewerb mit westeuropaischen Firmen befindet,
welche ,[...] die hohe Qualitat und lange Tradition durch erlebnisorientierte Positionierun-
gen erfolgreich vermitteln konnen.“*® Laut Kaminski nutzt der vogtlandische Musikinstru-
mentenbau die Clustermarke als Markenallianz aufgrund der Bekanntheit der Region fir
ihre Qualitat und langjahrige Erfahrung, im Sinne einer externen ,Markenkombinationsstra-
tegie“®. Vorteil dessen ist eine langfristige Kundenbindung und -zufriedenheit und damit
einhergehend der 6konomische Erfolg der regionalen Unternehmen.

Zudem verwies sie darauf, dass das vogtlandische Cluster paradoxerweise trotzdem eine
sehr geringe Auspragung im Austausch und der Zusammenarbeit der verschiedenen Ak-
teure aufweist.

Im nachfolgenden werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung der Expertenin-
terviews zu den zwei Themenbereichen ,Kommunikation und Kooperation des Clusters®
und ,wirtschaftliche Situation des Clusters* aufgefihrt.

Zumeist stehen Kooperationspartner fachrichtungsintern in vor- und nachgelagerten Schrit-
ten der Wertschopfungskette in Kontakt. Die Sichtweise auf jeweils andere Fachrichtungen
ist kritisch gepragt. Es scheint, als waren an dieser Stelle zusammenfiihrende Mal3nahmen
sinnvoll, da die Kritikpunkte objektiv kaum nachvollziehbar und scheinbar eher historisch
gewachsen sind. Wer mit wem in Kontakt steht, ist eher untibersichtlich und konnte in der
Untersuchung nicht treffend ermittelt werden. Die Kommunikation erfolgt in der Region zwi-
schen den Beteiligten. Es wurde beschrieben, dass es schwierig ist, einen Uberblick tber
die Kommunikationsstrukturen und -inhalte zu behalten, da die Art der regionalen Kommu-
nikation zwischen ,TUr und Angel” stattfindet. Insbesondere fir Au3enstehende erschwert
dies die Lage. Es scheint aber eine géngige Art des regionalen Clusters zu sein. Eventuell
kénnen hier Ursachen fiir Missverstandnisse liegen, da viel Gber Dritte und Hbérensagen
weitergegeben wird und Informationen nicht von der Originalquelle in ihrem eigentlichen
Sinn weitergegeben werden (eine Art ,Stille Post® mit den bekannten Problemen).

Kooperationen in den ,normalen‘ beruflichen Bereichen erfolgen bedarfsgerecht zwischen
den Kooperationspartnern. Es konnten in den gefuhrten Gesprachen keine Hinweise auf

38 porter, M. (1999).
39 Kaminski (2009): S. 173.
40 Kombination von Markennamen/Markenarten, um Vorteile zu vereinen und Eintritt in neue
Markte zu erleichtern.
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groRere Kooperationen, soll heiRen, von mehr als zwei beteiligten Kooperationspartnern,
ermittelt werden. An dieser Stelle stellt das Projekt I-Ma-Tech bereits eine Weiche, indem
es mehr als zwei Partner zusammenbringt und somit aufzeigt, wie wertschépfend erfolgrei-
che Kooperationen verlaufen kénnen und welche Potentiale diese bergen. Problematisch
scheint die Situation zwischen den Stadten Klingenthal und Markneukirchen. Zudem sehen
sich politische Akteure untereinander, aber auch politische Akteure gegentiber Unterneh-
men und umgekehrt als eine Art Widersacher. Es ist somit schwierig zu sagen, wer gut mit
wem kooperieren kann. An dieser Stelle ware ein Mediationsprojekt ratsam, denn durch die
vielen Missverstandnisse, die wahrscheinlich aufgrund der vorgenannten Art der Kommu-
nikation entstanden sind, ergeben sich Potentialverluste fur die Region und die Branche.

Zur wirtschaftlichen Situation der vogtlandischen Musikinstrumentenbauer zeichnen alle
Experten ein sehr &hnliches Bild. Grundsatzlich ist der MIB wirtschaftlich gut aufgestellt, hat
sich einen internationalen Absatzmarkt erschlossen und konnte bis zum Ausbruch der
Corona-Pandemie stetig expandieren. Die zuklnftigen Auswirkungen der Corona-Pande-
mie sind jedoch noch nicht absehbar. In der bisherigen Akutphase (seit 03/2020) sind starke
Umsatzeinbriche zu verzeichnen. Ursachen dafir liegen u. a. im Wegfall von nationalen
und internationalen Absatzmarkten sowie Einschrénkungen im Marketing (bspw. Fachmes-
sen) und dem akuten Wegfall des kulturellen Lebens. Regionale Zusammenarbeit und Ko-
operationen sind vorhanden, jedoch nicht fachbereichsiibergreifend und nicht sehr umfas-
send. Bis auf wenige Ausnahmen scheint es eher bilaterale Kooperationen der vor- und
nachgelagerten Wertschdpfungskette zu geben.

Zusammenfassend entsprechen die vorherigen Darstellungen den Erkenntnissen, die Ka-
minski bereits zehn Jahre zuvor beschrieb. Die Wahrnehmung der regionalen Kooperation
ist sehr unterschiedlich. Insbesondere fachrichtungstibergreifend gibt es scheinbar stér-
kere, verdeckte Unstimmigkeiten (nicht offen ausgetragene Konflikte). AuRerdem ist auffal-
lig, dass es Unstimmigkeiten zwischen den politischen Lagern gibt, die Einfluss auf die Un-
ternehmen der Region, die Bildungsstandorte und den Ausbau der Region als einheitliche
Kompetenzmarke haben.
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Teil 2: Fachkraftebedarf des Clusters

Der Fachkraftebedarf der Unternehmen ist nicht flachendeckend gleich stark ausgepragt.
Insbesondere die Gruppe der 20- bis 30-jahrigen fehlt in den Unternehmen. Dieser Um-
stand wird in der Zukunft, wenn das aktuelle Personal altert und die Renteneintritte bevor-
stehen, problematische Auswirkungen haben, da den Unternehmen in diesem Fall keine
Mitarbeiter mehr zur Verfugung stehen und die Unternehmen sich verkleinern oder ganz
aufgegeben werden miissen.

Die Befragungen der regionalen Experten ergaben folgende Daten: Die Mitarbeiteranzahl
ist in den letzten Jahren in allen Fachbereichen ricklaufig. Uber die Sparte der Handzugin-
strumente kann aufgrund der Datenlage keine Aussage getroffen werden. Die quantitative
Benennung des Bedarfs wird von den Befragten aufgrund der Corona-Pandemie und die
noch nicht abzuschatzenden Auswirkungen als sehr schwer bis nicht méglich beschrieben.
Der grofite Bedarf wird aufgrund von kinftigen Renteneintrittsaltern in der Sparte des Holz-
und Blechblasinstrumentenbaus ausgewiesen, jetzt und in der Zukunft. Unter anderem
wurde betont, dass es nicht mdglich sei, selbst die Anzahl an Nachwuchskraften auszubil-
den, die nétig sind, um die Renteneintritte der kommenden zehn Jahre abzufangen. Das
heil3t, es bedarf mehr Auszubildende als es aktuell Ausbildungsplétze gibt. Wobei darauf
hinzuweisen ist, dass momentan so wenige qualifizierte Bewerber in dem Fachbereich vor-
handen sind, dass die vorhandenen Ausbildungsplatze nicht ausgeschopft werden.

Die Fachrichtung der Zupf- und Streichinstrumentenbauer verweist hingegen auf einen sehr
geringen bis keinen Bedarf an Auszubildenden oder Mitarbeitern. Dies liegt darin begrin-
det, dass die meisten Experten der Kategorie familiengefiihrte Kleinstbetriebe darstellen,
welche weder die Kosten noch die Zeit fur Auszubildende aufbringen kdnnen. Wenn es
einen Mitarbeiterbedarf gab, dann in ausgelagerten Bereichen, in denen keine Kenntnisse
als Musikinstrumentenbauer vorhanden waren. Des Weiteren wurde der Bedarf in Nicht-
Musikinstrumentenbauberufen benannt, wie beispielsweise Fachinformatiker, Drechsler,
CNC-Bereich.

Eigenschaften des idealen Mitarbeiters sind: Er oder sie muss das nétige Know-how mit-
bringen, bereits Erfahrung im Beruf haben und mit Herzblut dabei sein. Neben handwerkli-
cher Begabung ist es ebenso wichtig, kreativ und innovativ zu sein. Der Umgang mit Men-
schen spielt in den Beratungsgesprachen ebenfalls eine bedeutende Rolle. Zusatzlich wer-
den viel Eigenmotivation und Ausdauer verlangt. Er oder sie muss kdrperlicher Belastung
standhalten kénnen und sollte mathematische und physikalische Kenntnisse bzw. Fahig-
keiten haben.
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1. Entwicklung der Schulabganger

Bei einer Analyse der Schulabgangerzahlen und des bei Beendigung der schulischen Bil-
dung erreichten Bildungsabschlusses wird deutlich, dass sich seit dem Jahr 2000 in Ge-
samtdeutschland ein Trend in Richtung des Erwerbs der Hochschulreife vollzieht. Der in-
tensivste Wandel vollzog sich dabei vom Jahr 2000 bis hin zum Jahr 2010 mit einem An-
stieg von Absolventen mit Hochschulreifeniveau um 9 Prozentpunkte!. Auch, wenn der
Trend sich vom Jahr 2010 bis zum Jahr 2018 weiter vollzog, so ist in diesen acht Jahren
nur noch ein vergleichsweise sehr geringer Anstieg zu verzeichnen. Der Anteil der Absol-
venten mit einem mittleren Bildungsabschluss ist in den betrachteten Jahren von 2000 bis
2018 eher konstant geblieben. Im Gegensatz dazu verringerte sich der Anteil der Schulab-
solventen mit einem Hauptschulabschluss von 21,8% auf 13,1% enorm. Dies ist ein Indiz
fur die Verschiebung hin zur héheren Bildung in Gesamtdeutschland, die Zahl der gering-
qualifizierten Schulabsolventen sinkt seit dem Jahr 2000 stetig*? (vgl. Abb. 1).
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Abbildung 1: Entwicklung des Bildungsabschlussniveaus in Deutschland
Quelle: Eigene Berechnung nach Datensatz ,Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
(2020a)".

Maglich scheint in dem Zusammenhang die positive Beeinflussung der gesamtdeutschen
Anteilsergebnisse durch den Zugewinn der neuen Bundeslénder nach der deutschen Wie-
dervereinigung. Mit neu erworbenen Moglichkeit der gymnasialen Schulbildung fir alle
Schiler mit dem entsprechenden Leistungsniveau fiir die Bevélkerung der neuen Bundes-
lander ist es in der Folge natdrlich, dass diese Mdglichkeit flr die eigenen Kinder wahrge-
nommen wird. Auch in Sachsen ist der Trend der héheren Schulbildung zu verzeichnen.
Vom Jahr 2000 auf das Jahr 2010 war in Sachsen ein Anstieg des Anteils der Absolventen
mit Hochschulreife um 14,3 Prozentpunkte, von 31,4% auf 45,7%, zu verzeichnen. Im Ge-
gensatz zum gesamtdeutschen Trend war der Anteil in den Jahren von 2010 bis 2018 je-
doch wieder etwas riucklaufig, sodass im Jahr 2018 ein Anteil von 43% der

41 Gegenuberstellung der Absolventen der einzelnen Bildungsabschlussniveaus zur Gesamtanzahl

der Schulabsolventen im Erhebungsjahr.

42 Eigene Berechnung nach Datensatz ,Bundesministerium fur Bildung und Forschung (2020a)“.
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Schulabsolventen eine Hochschulreife erwarb. Ebenfalls ist ein Unterschied in der Entwick-
lung der mittleren Schulabschlisse in Sachsen, im Vergleich zu Gesamtdeutschland, zu
erkennen. In Sachsen verringerte sich im gesamt betrachteten Zeitraum der Anteil der mitt-
leren Bildungsabschliisse um 6,2 Prozentpunkte und somit starker als im gesamtdeutschen
Vergleich. Jedoch ist der Anteil der Absolventen mittlerer Bildungsabschlisse in Sachsen
trotz allem noch hoher als im deutschen Vergleich. Das heif3t, Sachsen hat prozentual mehr
Schulabsolventen, welche in erster Linie fur den Berufsausbildungsmarkt bereitstehen als
im deutschen Durchschnitt. AuBerdem ist ein starker Unterschied in der Entwicklung der
Absolventen mit Hauptschulabschluss zu erkennen. Wahrend der Anteil der Hauptschulab-
solventen in Deutschland um fast 40% (8,7 Prozentpunkte) sank, so ging der Anteil in Sach-
sen nur um rund 20% (2,2 Prozentpunkte) zurtick. Zu bemerken ist an dieser Stelle jedoch,
dass der Anteil der Hauptschuler im gesamtdeutschen Vergleich nahezu doppelt so hoch
war wie in Sachsen * (vgl. Abb. 2).
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Abbildung 2: Entwicklung des Bildungsabschlussniveaus in Sachsen

Quelle: Eigene Berechnung nach Datensatz ,Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
(2020b)".

Ebenfalls interessant ist der Vergleich der Bildungsabschliisse sachsischer Madchen zur
gesamten séchsischen Bildungsabschlussentwicklung. Im Vergleich der Geschlechter spie-
gelt sich der sachsische Trend ab. Auch bei den weiblichen Absolventen konnte im Bereich
der Hochschulreife ein steigender und in den anderen Bereichen ein fallender Trend ver-
zeichnet werden. Nur im Abschluss der mittleren Reife ist ein starkerer Riickgang weiblicher
Absolventen zu verzeichnen als im Gesamtschnitt. Die Folge dessen ist ein hdherer Kon-
kurrenzkampf der Unternehmen um weibliche Auszubildende.**

Zur Einordnung der bisher aufgezeigten Daten empfiehlt es sich, die gesamten Schulab-
gangerzahlen zu visualisieren. Verzeichnete Deutschland im Jahr 2000 noch eine Anzahl
von 1.072.700 Schulabgéngern aller Bildungsabschlisse, so reduzierte sich diese Zahl bis
zum Jahr 2018 auf 1.021.500 Absolventen. Dies entspricht einem Rickgang von

43 Eigene Berechnung nach Datensatz ,Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (2020b)".
44 Eigene Berechnung nach Datensatz ,Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (2020b)".
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Schulabsolventen um 4,77%. In Sachsen ist der prozentuale Rickgang der Absolventen
von 63.282 auf 34.313 und damit um 45,78% etwas dramatischer. Interessant sind dabei
jedoch die gegenlaufigen Entwicklungen, wobei fur Deutschland als auch fur Sachsen das
Jahr 2010 einen Wendepunkt darstellt. In Gesamtdeutschland war bis zum Jahr 2010 eine
steigende Schulabgéngerzahl zu verzeichnen, wohingegen die sachsischen Wanderungs-
verluste bis zum Jahr 2010 einen deutlichen Rickgang der Schulabsolventen zur Folge
hatte und seit dem Jahr 2010 wieder eine leicht ansteigende Entwicklung der Abschluss-
zahlen zu verzeichnen ist* (vgl. Abb. 3; Abb. 4).
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Abbildung 3: Entwicklung Schulabgéangerzahlen Deutschland

Quelle: Eigene Berechnung nach Datensatz ,Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
(2020a)"

Entwicklung der Schulabgéngerzahlen in Sachsen
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Abbildung 4: Entwicklung Schulabgangerzahlen Sachsen
Quelle: Eigene Berechnung nach Datensatz ,Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
(2020b)*“

45 Eigene Berechnung nach Datensatz ,Bundesministerium flr Bildung und Forschung (2020b) und
(2020b)".
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Ein interessanter Vergleich von Sachsen zu Deutschland liegt in der Bildungsentwicklung
der Absolventen mit einer Hochschulzugangsberechtigung. Wéhrend sich der Prozentsatz
der studienberechtigten Schulabsolventen, welche nicht innerhalb von vier Jahren nach
Schulabschluss ein Studium aufnehmen, von 2000 bis 2018 fast verdoppelt hat (von
28,65% auf 56,68% gestiegen), ist in Sachsen ein konstanter Anteil mit nur marginalen
Abweichungen an Absolventen ohne Aufnahme eines Studiums zu verzeichnen (vgl. Abb.
5).
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Abbildung 5: Abiturienten ohne Aufnahme eines Studiums
Quelle: Eigene Berechnung nach Daten statistisches Bundesamt (2019b).

Unter Berilicksichtigung der Entwicklung der Abiturienten, welche kein Studium innerhalb
von vier Jahren aufnehmen, ist ein gegenlaufiger Trend in Sachsen zum gesamtdeutschen
Trend erkennbar. Somit ist festzustellen, dass flr die Ansprache potentieller Auszubilden-
der in einem weiteren Umfeld als nur dem Land Sachsen geschaut werden muss - eventuell
ist dies erfolgreicher.

2. Entwicklung der beruflichen Bildung

Trotz des Trends der steigenden Akademisierung steigt die Anzahl der abgeschlossenen
Ausbildungsvertrage seit dem Jahr 2017 wieder. Dabei tragt besonders die positive Ent-
wicklung betrieblicher Angebote fir die potentiellen Auszubildenden zu diesem Aufwarts-
trend bei. Es herrscht jedoch auch weiterhin ein Ungleichgewicht von Ausbildungsplatzen
und Ausbildungswilligen. Auf 100 Ausbildungswillige kommt ein Uberangebot von 106 Aus-
bildungspléatzen. Verscharft wird die Problematik der Betriebe noch dadurch, dass nicht je-
der Ausbildungswillige die entsprechenden Qualifikationen fir den Ausbildungsplatz mit-
bringt. Um auch hoch qualifizierten Schulabsolventen die berufliche Ausbildung naher zu
bringen, mdchte die Bundesregierung die berufliche Bildung modernisieren; dabei soll unter
anderem auch die Handwerksordnung erneuert werden. Wegen der starken Konkurrenz
durch GroRunternehmen haben Kleinst- und Kleinbetriebe besonders stark um passende
Auszubildende zu k&mpfen. Prozentual finden 53% der Betriebe keine adaquaten Auszu-
bildenden, jedoch ist in diesem Zusammenhang auch darauf hinzuweisen, dass erfolgreich
ausgebildete Berufseinsteiger weniger haufig in Kleinst- und Kleinbetrieben tlbernommen
werden als in GroRRbetrieben. Dementsprechend ist es ein recht naturlicher Kreislauf, dass
sich gut qualifizierte Schulabgénger eher fir ein gro3es Unternehmen mit attraktivem
Image, Arbeitsplatz und Ubernahmechancen entscheiden als fir die (scheinbare)
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Unsicherheit eines Kleinst- oder Kleinbetriebes. Eine weitere Problematik, die zur Liicke
zwischen Angebot und Nachfrage fuhrt, ist der Wunschberuf der Ausbildungswilligen. Diese
halten oftmals an ihrer Wunschausbildung fest, auch wenn diese nicht ihren Qualifikationen
entspricht oder sie aus anderen Grinden keine Lehrstelle im Wunschberuf finden. Trotz
Angebotsalternativen bleiben sie eher arbeitslos als umzudenken. Haufigster Grund ist da-
bei tatsachlich die Unkenntnis Uber das Angebot und die Inhalte von Alternativen. Unter-
schiede sind auch unter den Geschlechtern vorzufinden. So sinkt der Anteil der Frauen in
der dualen Ausbildung, da diese sich haufiger zur schulischen Berufsausbildung der GES-
Berufe*® hingezogen fihlen.

Bei den Mannern lag der Anteil im Jahr 2018 in der handwerklichen Ausbildung bei 79,6%.4"
Der grofite Konkurrent von Berufsbranchen fir das Handwerk stellt der Bereich der Indust-
rie und des Handels dar. Das Handwerk weist als zweitstérkste Berufsbranche eine nahezu
konstante Entwicklung an neu abgeschlossenen Ausbildungsvertragen Uber den betrach-
teten Zeitraum von 2010 bis 2019 auf (vgl. Abb. 5).
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Abbildung 6: Ausbildungsvertrage nach Berufsbranchen
Quelle: Eigene Berechnungen nach Daten ,statistisches Bundesamt (2019)*

Auch im Vergleich der Lander ist dies ersichtlich. Trotz geringer Abweichung voneinander
ist das Handwerk in allen Bundeslandern die zweitstarkste Berufsbranche im Ausbildungs-
markt (vgl. Abb. 6).

46 Gesundheit, Erziehung, Soziales
47 Vgl. Bundesministerium fir Bildung und Forschung (2019): S. 10, 14ff.
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Verteilung neu abgeschlossener Ausbildungsvertrage nach Landern und Ausbildungsbereich im
Jahr 2018
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Abbildung 7: Ausbildungsvertrage nach Berufsbranchen und Landern 2018
Quelle: Eigene Berechnungen nach Daten ,statistisches Bundesamt (2019a)*

Laut Angaben der Bundesagentur fir Arbeit sind die Wunschberufe der Schulabsolventen
Uber die Jahre eher unverandert. Somit sind unter den zehn beliebtesten Wunschberufen
(in absteigender Reihenfolge) Verkaufer/in, Kaufmann/-frau im Einzelhandel, Kfz-Mechat-
roniker/in; Fachlagerist, Tischler/in, Koch/Kéchin, Fachinformatiker/in, Fachkraft fir Lager-
logistik. Diese Wiinsche stimmen nicht mit dem Angebot an freien Lehrstellen tberein. Au-
Berdem ist in der Ausfiihrung zu erkennen, dass es sich bei den Wunschberufen um eher
bekannte Berufsbilder handelt. Dies wiederum weist auf die Importanz der Bekanntma-
chung von Nischenberufen und Spezialisierungen hin. Insbesondere im Informationszeital-
ter, in welchem grundlegend jeder einen freien Zugang zu Informationen hat, ist es wichtig,
innerhalb dieser Informationsflut einen bleibenden, informativen Eindruck an die entschei-
dungsbeeinflussenden Adressaten zu senden.

Im Mai 2020 verzeichnet Sachsen 9.944 unbesetzte Lehrstellen und 8.566 unversorgte Be-
werber auf Lehrstellen. Unter den unversorgten Ausbildungsbewerbern sind 49% mit Real-
schulabschluss, 33% mit Hauptschulabschluss, 11% mit einer Fach-/Hochschulreife und
7% sonstiger Qualifizierung vorzufinden.

3. Prognose zur nachschulischen Bildung

Ein Wendepunkt der nachschulischen Bildung wurde im Jahr 2013 verzeichnet. In diesem
Jahr war der Anteil der jungen Schulabsolventen, welche ein Studium aufnahmen, das erste
Mal gréRRer als die Anzahl der Schulabsolventen, welche sich fiir eine berufliche Ausbildung
entschieden. Die Bertelsmann Stiftung hat in ihnrem Bericht zur Entwicklung nachschulischer
Bildung fur das Jahr 2030 Prognosen zu verschiedenen Szenarien getroffen. Zusammen-
fassend ist zu sagen, dass fur alle Alternativszenarien, selbst im Best Case Szenario der
Variante der Stabilisierung der dualen Berufsausbildung, die Anzahl der Studienanfanger
tendenziell grof3er bleibt (vgl. Abb. 8).
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Abbildung 1: Entwicklung der Anfanger in dualer Ausbildung und Studium der drei Szenarien im Vergleich
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Quellen: Destatis 2014, KMK-Vorausberechnung der Schiiler- und Absolventenzahlen 2013 und eigene Berechnung Prognos AG.
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Abbildung 8: Szenarien Vergleich
Quelle: Harle, N./ Thies, L. / Wieland, C. (2015).

Ein Grund fur die steigende Anzahl*® an Studienanfangern sind Bildungsauslander, welche
nach Deutschland kommen, um ein Studium aufzunehmen, ihre Studienzugangsberechti-
gung jedoch im Ausland erworben haben. Die steigende Akademisierung hat jedoch nicht,
wie zu vermuten, den steigenden Wunsch nach Wissenschaft zur Folge. Besonders beliebt
sind zunehmend stark praxisbezogene Studiengange. Das heilt, Fachhochschulen und
Berufsakademien mit einem stérker berufsvorbereitenden Charakter werden von jungen
Studienanfangern zunehmend bevorzugt. In der beruflichen Ausbildung hingegen ist der
duale Bereich entsprechend der klassischen Ausbildung im Lehrbetrieb erganzt durch schu-
lische Einheiten riicklaufig. Ebenso ist zu erwahnen, dass immer haufiger Bachelorstudien-
gange und berufliche Ausbildung innerhalb eines Fachbereiches gegentiberstehen (z. Bsp.
Physiotherapie, Informatik-Fachinformatiker). Die Grenzen zwischen dem urspriinglich an-
gedachten unterschiedlichen Sinn einer akademischen Ausbildung (Wissenschaft) und ei-
ner beruflichen Ausbildung (Arbeitspraxis) werden immer weicher. Auf dem Arbeitsmarkt
konkurrieren somit Bachelorabsolventen mit Absolventen beruflicher Ausbildung um die
gleichen Arbeitsstellen.*®

Die sinkende Zahl an Berufsabsolventen und somit an Fachkraften der mittleren Qualifika-
tionsebene flhrt auch zuklnftig zu einer stetig wachsenden Liicke zwischen Nachfrage an
Fachkraften und dem Angebot dieser. Bis zum Jahr 2030 wird ein Defizit von ca. 2,5 Milli-
onen Fachkréaften der mittleren Ebene prognostiziert.°

Eine Losung, welche durch politische Akteure beeinflusst werden kann, ist, die nachschuli-
sche Bildung insgesamt als eine Einheit zu betrachten - ohne Unterteilung in Ausbildung

48 In 2005 wurden 55773 Bildungsauslander, welche in Deutschland ein Studium aufnehmen, ge-
zahlt; im Jahr 2013 stieg die Zahl der Neueinschreibungen bereits auf 86170.
49'Vgl. Harle, N./ Thies, L. / Wieland, C. (2015): S.8-11.
50 Vgl. Prognos AG (2015): S.56.
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und Akademiker; vielmehr gilt es, gemeinsame Wege zu finden, um durch individualisierte
Einzelbausteine einerseits den Wiinschen der Jugendlichen und andererseits den Anforde-
rungen der Volkswirtschaft entsprechen zu kénnen. Vorteil dessen ware unter anderem
auch, dass Jugendliche, welche nicht zum Stichtag ,Schulabschluss® wissen, was sie von
ihrer Zukunft erwarten, sich Stiick fiir Stiick entsprechend ihrer Leistung entwickeln kon-
nen.%

Bis zum Jahr 2030 werden die letzten Baby-Boomer das Renteneintrittsalter erreicht haben
und aus dem Arbeitsmarkt ausscheiden. Dies hat zur Folge, dass bis dahin ein Erwerbsta-
tigenrtickgang von 7% erfolgt. Entsprechend der zuvor erlauterten Gegebenheiten ist dieser
Erwerbsrickgang in der mittleren Qualifikationsebene zu erwarten. Zusammenfassend
prognostiziert die Bertelsmann Stiftung in ihrem Bericht acht Trends der nachschulischen
Bildung fir das Jahr 2030.

Trends:
1. Interesse an Hoherqualifizierung als Grundlage fiir gute Arbeits- und Le-
benschancen,
2. Steigende Nachfrage nach Hochschulbildung in Deutschland aus dem Aus-
land,

3. Zunehmendes Interesse an und Angebotsausbau bei berufs- und praxis-
orientierten akademischen Bildungsmoglichkeiten,

4. Zunehmende Heterogenitat der Studierenden,
5. Prestige- und Attraktivitatsverlust beruflicher Ausbildung

(Obwohl an beruflich Auszubildende stetig héhere Anforderungen gestellt
werden und sie sich vom Leistungsniveau somit an die akademisch ausge-
bildeten jungen Menschen annéhern, weist die berufliche Ausbildung einen
wachsenden Imageverlust, basierend auf Annahmen des Geringverdie-
nens, einer geringeren Bildungsrendite sowie eines geringeren gesell-
schaftlichen Ansehens —i.S.v. sozialen Verlusten — auf.),

6. Wachsende Zahl von Initiativen zur Verbesserung des Ubergangs von
Schule zum Beruf,

7. Zunahme von Differenzen zwischen Angebot und Nachfrage auf dem Aus-
bildungsmarkt (Passungsprobleme, d. h., nicht nur die Anzahl potentieller
Auszubildender ist zu gering, sondern die Leistungsfahigkeit der Bewerber
ist nicht anforderungskonform.)

8. Weitere Zunahme des Angebots dualer Studiengange®2.

In Sachsen ist die schulische Bildung auf einem hohen Niveau. Der Trend zur Akademisie-
rung ist nicht derart stark ausgepragt wie in anderen Bundeslandern oder im gesamtdeut-
schen Durchschnitt. Die Absolventenquote der allgemeinen Hochschulreife (Abitur auf dem
ersten Bildungsweg) ist wesentlich geringer als im Bundesdurchschnitt. Als ein Grund fir
dieses Phanomen wird die séchsische Politik genannt. Diese versucht durch gezielte Mal3-
nahmen, die Zweigleisigkeit des Bildungssystems aufrecht zu erhalten und die Oberschule
mit anschlielRenden beruflichen Qualifizierungen zu starken. In Sachsen minden Schulab-
solventen der mittleren Reife haufiger in der beruflichen Ausbildung als in anderen Bundes-
landern, dennoch ist die Zahl ricklaufig. Auch ein starkes Zeichen fur die Qualitat

51 vgl. Harle, N./ Thies, L. / Wieland, C. (2015): S.25.
52 \vgl. Harle, N./ Thies, L. / Wieland, C. (2015): S.27-38.
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sachsischer Ausbildung ist, dass in keinem anderen Bundesland das Leistungs- und Bil-
dungsniveau der 25- bis 35-jahrigen so konstant hoch ist wie in Sachsen.>® Unterstitzt wird
dies durch die Mdglichkeiten stetig weiterfihrender nachschulischer Bildungsmdéglichkei-
ten.

Interessant ist die Gegebenheit, dass trotz des relativ hohen Leistungsniveaus der sachsi-
schen Grundschler sich weniger Schiler fur den Bildungsweg des Gymnasiums entschei-
den als im Bundesschnitt. Die Folge dessen ist das benannte hohe Leistungsniveau der
Oberschulen und somit eine leistungsstarke Gruppe an Absolventen fur die berufliche Bil-
dung.

4, Handlungsempfehlungen

Aufgrund der vorangegangenen Analyse konnen die nachfolgenden Handlungsempfehlun-
gen aufgestellt werden.

Zunachst sollte die nachschulische Bildung als Einheit betrachtet werden, um erfolgreich
Nachwuchskrafte zu werben. AuRerdem sollten Kleinst- und Kleinbetriebe ihre Konzepte
der Attraktivitatssteigerung tberdenken, da sie damit u. a. mehr Ubernahmechancen gene-
rieren und ihre Imagepflege verbessern konnen. Des Weiteren sollte mehr Transparenz zu
den Ausbildungsalternativen der verschiedenen Fachbereiche und deren Inhalte geschaf-
fen werden. Zuletzt ist die weitlaufigere Bekanntmachung von Nischenberufen und Spezi-
alisierungen empfehlenswert.

53 Ausgewiesen wird in dieser Aussage ein Bildungsniveau entsprechend der Sekundarstufe 2.
54 Vgl. Kuihne et. Al. (2019): S. 371f.
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Management Summary

Im Rahmen des Projektes Konzeption Bildung & Lifestyle des I-Ma-Tech-Blindnisses werden
auf Basis einer umfassenden IST-Situationsanalyse Ziele und Malinahmen erarbeitet, die die
vorherrschende Situation des vogtlandischen Musikinstrumentenbaus in Bezug auf Nach-
wuchsfachkraftegewinnung, Mitarbeiterbindung und Ausbildung positiv beeinflussen sollen.

Der Fragebogen zu Einflussfaktoren auf den Berufswahlentscheidungsprozess und die Wahr-
nehmung von Berufen ist Hauptbestandteil des Arbeitspaketes ,Sensibilisierung und Gewin-
nung von Fachkraften®. Ziel ist es, mithilfe des Fragebogens Erkenntnisse Gber Einflussfakto-
ren auf den Berufswahlentscheidungsprozess von Jugendlichen zu gewinnen, um auf dieser
Basis MalRnahmen zur Ansprache und Sensibilisierung kinftiger Fachkrafte fir den Musikin-
strumentenbau entwickeln zu kdnnen. Des Weiteren sollen Erkenntnisse zu Anforderungen an
Arbeitgeber, die Wahrnehmung von Berufen sowie die Wahrnehmung des séchsischen Vogt-
landes gewonnen werden.

In vielen Bereichen sind eine &hnliche Tendenz und Wertehaltung aller Befragten, gleich wel-
cher Region oder Schule sie zugehoren, zu ihnrem Verhalten, ihren Anforderungen an potenti-
elle Arbeitgeber und ihre Wahrnehmung von Berufen zu erkennen. Die Ergebnisse entspre-
chen dartber hinaus der typischen Charakterisierung der Generation Z, welche sich in Anfor-
derungen an ihr Lebensumfeld und ihren (kiinftigen) Arbeitgeber durchaus von friiheren Ge-
nerationen unterscheidet. Allerdings ist in gleichem Mal3e ein Einfluss der Schule beziehungs-
weise der Lehrer nicht von der Hand zu weisen. Erkennbar ist dies insbesondere, da ein Schul-
konzept, welches auf frihzeitigen Kontakt mit regionaler Wirtschaft und intensiver Betreuung
im Berufswahlentscheidungsprozess bereits ab Beginn der Sekundarstufe 1 vertreten ist. Die-
ser Umstand ermdoglicht einen Vergleich von Gruppen mit frilhzeitigem gezieltem Informati-
onsfluss und Gruppen mit einem zu einem spateren Zeitpunkt startenden Informationsange-
bot. Auf dieser Basis ist es mdglich, zielgerichtete MaRnahmen zur Sensibilisierung und Ge-
winnung von Nachwuchsfachkréften zu entwickeln.

Ebenso kommt der Region des westsachsischen Vogtlandes und den regionalen Gegeben-
heiten in einem eigenen Fragebogenabschnitt umfassende Aufmerksamkeit zu. Unter ande-
rem wird die Wahrnehmung der Region ermittelt und Optimierungsbereiche der Region erfragt.
Entsprechend den Ergebnissen besteht in der Wahrnehmung der Region ein ausgepragter
Handlungsbedarf, wenn ein Zuzug junger Menschen angestrebt werden soll. Die Region weist
Defizite in Bezug auf ihr Uberregionales Image auf. Unter anderem besteht Handlungsbedarf
darin, die Region als attraktiven Wirtschaftsstandort aufzubauen und darzustellen. Diese Er-
kenntnisse gehen mit Aussagen aus den Befragungen der Experten und der Berufsschiler
einher. Am Ende der Auswertung ergibt sich ein Bild, wie das Vogtland von der jungen Gene-
ration Z wahrgenommen wird. Die Auswertungsergebnisse kdnnen somit zuséatzlich als Basis
fur Empfehlungen zur Regionalentwicklung dienen, die dabei helfen sollen, die Region gezielt
attraktiv fir nachkommende Generationen zu gestalten und bestehende empfundene Defizite
zu beheben.
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1. Erhebungsbeschreibung

Der Fragebogen besteht aus 24 Fragesatzen und enthalt 138 Einzelvariablen zu den Fragen-
komplexen: statistische Daten, Entscheidungsstatus, personliche Einflussfaktoren auf die Be-
rufswahlentscheidung, Wahrnehmung von Berufen, aul3ere Einflussfaktoren und Lebensre-
gion. Die verwendeten Items und Skalen sind in Anlehnung an oder inspiriert von den im Lite-
ratur- und Quellenverzeichnis benannten Autoren ausgewahlt worden. Zumeist erfolgte eine
Anpassung an den Zweck der Befragung, beispielsweise durch Ubersetzung, Neuskalierung
oder der Verwendung einzelner Items beziehungsweise Itemformulierungen. Einige Skalen
wurden selbst entwickelt und basieren auf bisherigen Erkenntnissen zur Region Vogtland und
dem Musikinstrumentenbau.

Am 30.07.2020 erfolgte eine Anfrage an zunéchst 40 private sachsische Schulen zur Teil-
nahme an einer Umfrage. Diese Anfrage sowie eine Wiederholung der Anfrage am 22.09.2020
blieb erfolglos (teilweise keine Reaktionen, teilweise Absagen). Um das Untersuchungsfeld
erweitern zu konnen, erfolgte eine Anfrage auf Erteilung einer Erlaubnis zur Befragung an
offentlichen Schulen in den Landkreisen: Erzgebirgskreis, Stadt Chemnitz, Vogtlandkreis und
Landkreis Zwickau. Die Genehmigung wurde vom Landesamt fur Schule und Bildung am
10.11.2020 erteilt. Aufgrund der geringen Erfolgsquote bei einer Anfrage per E-Mail erfolgte
eine personliche Anfrage mittels Telefons an 13 zuféllig ausgewahlten staatlichen Schulen aus
den oben genannten Landkreisen. Die Reaktionen waren Uberwiegend positiv und interessiert.
Leider wurden im Nachgang nahezu alle Termine wegen coronabedingten SchulschlielBungen
zuerst mehrfach verschoben und anschliel3end wegen umfassender sachsischer Schulschlie-
Bungen ganzlich abgesagt. Lediglich zwei staatliche Schulen nahmen abschlieend an der
Umfrage teil.

Parallel zur Anfrage an den staatlichen Schulen erfolgte eine Anfrage beim privaten Schultra-
ger der Saxony International Schools Carl Hahn. Dieser grof3e sachsische Privatschulverbund
umfasst 16 Schulen, davon sind 7 Schulen fir die Umfragezwecke relevant. Von den 7 rele-
vanten Schulen beteiligten sich 5 Schulen an der Umfrage.

Zur Ausweitung der Umfrage an staatlichen Schulen, unter der neuen Information, dass die
sachsischen Schulen coronabedingt im Frihjahr 2021 geschlossen bleiben, wurde der Frage-
bogen digitalisiert und am 17.12.2020 online verdffentlicht. Der Link zur Umfrage wurde via
Facebook und Instagram bei der relevanten Zielgruppe beworben. Innerhalb der zwei Wochen
Werbung nahm kein Schiler an der Umfrage teil. Am 04.01.2021 erfolgte erneut eine schriftli-
che Bitte an 29 sachsische Oberschulen und Gymnasien, den Umfragelink tber das sachsi-
sche Schulportal Lernsax zu verteilen. Bis zum 06.03.2021 wurde der Umfragelink Uber
Lernsax 196-mal aufgerufen, 94 der Fragebdgen waren vollstandig ausgefillt und verwertbar.

Nach Abschluss der Umfrage besteht der Gesamtdatensatz aus 540 zuriick erhaltenen Fra-
gebdgen. Davon wurden nach Sichtung 9 Fragebdgen aussortiert. 531 Fragebdgen waren
verwertbar und gingen in die Untersuchung ein. Die verwertbaren Datensétze gliedern sich auf
in private Schulen mit N=265 Teilnehmern, 6ffentliche Schulen mit N=181 Teilnehmern und
die Onlineumfrage mit N=94 Fragebotgen.

Die Auswertung der Daten erfolgt mithilfe der Software IBM SPSS Statistics 26.
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2. Allgemeine Daten zu den Probanden

2.1 Beschreibung der Teilnehmer

Die Gruppe der Teilnehmer setzt sich aus 234 mannlichen und 277 weiblichen Befragten zu-
sammen, 20 Teilnehmer machten keine Angabe zu ihrem Geschlecht. Des Weiteren besu-
chen 246 der Probanden eine Schule in freier Tragerschaft und 265 eine staatliche Schule
(vgl. Tab. 1).

Tragerschatt
Staatliche
Freie Schulen Schulen Gesamt
Geschlecht  mannlich 120 114 234
weiblich 126 151 277
Gesamt 246 265 511

Tabelle 1: Umfrageteilnehmer nach Schultragerschaft und Geschlecht

Der geringste Anteil der Befragten fallt auf das Schulbildungsniveau ,Hauptschuler®, die An-
teile fir Oberschiler (46,58%) und Gymnasiasten (49,42%) sind relativ ausgeglichen (vgl.
Abb. 1). Ebenso ausgeglichen ist die Verteilung der Teilnehmer zwischen den Schulen freier
Tragerschaft (Privatschulen) und den Schulen offentlicher Tragerschaft (Staatliche Schulen)
(vgl. Abb. 3).

Schulniveau

B Gymnasium
M Hauptschule
B Cherschule

Abbildung 1: Anteil der Teilnehmer nach Schulbildungsniveau

In den Klassenstufen 11 und 12 waren ausschliel3lich Gymnasiasten vertreten. Die Befragten
der Klassenstufe 10 verteilen sich auf Gymnasium (30,36%) und Oberschule (69,64%). Die
Gruppe der Umfrageteilnehmer der 9. Klassen besteht aus Hauptschulern (15,07%), Ober-
schilern (60,96%) und Gymnasiasten (23,97%) (vgl. Abb. 2).
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Klassenstufe * Schulniveau Kreuztabelle

Anzahl
Schulniveau
Gymnasium  Hauptschule  Oberschule Gesamt
Klassenstufe 8 35 22 g4 146
10 68 ] 156 224
11 1] 0 0 65
12 a0 0 0 g0
Gesamt 258 22 245 525

Abbildung 2: Verteilung der Befragungsteilnehmer nach Klassenstufe und Schulniveau

M=531

Tragerschaft

M Freie Schulen

B Staatliche Schulen

Abbildung 3: Verteilung der Teilnehmer auf Schultragerschaft

In der nachfolgenden Abbildung (Abb. 4) sind die Anzahl der verwertbaren

Fragebogenrucklaufer der jeweiligen Schulen sowie deren Zuordnung der Tragerschaft

dargestellt.
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Schule * Tragerschaft Kreuztabelle

Anzahl
Tragerschaft
Freie Staatliche
Schulen Schulen Gesamt
Schule  Gymnasium Markneukirchen 0 99 a9
(GMM)
Internationales Gymnasium 79 u] 79
Meerane (1GM)
Internationales Gymnasium 358 u] 39
Reinsdorf (IGR)
Internationale Oberschule 43 0 43
Meerane (IOM)
Internationale Oberschule E5 u] 65
Miederwirschnitz (10M)
Internationale Oberschule 34 u] 34
REeinsdorf (1OR)
Onlinebefragung (staatlich) 0 93 a3
Oherschule Katharina Peters 0 Ta Ta
Zwinitz (0S2)
Gesamt 260 271 531

Abbildung 4: Verwertbare Fragebogenrucklaufer nach Schule und Tragerschaft

Die Befragungsteilnehmer sind zwischen 14 und 19 Jahre alt. Der Altersdurchschnitt liegt bei
15,91 Jahren und der Median bei 16 Jahren. Dies entspricht dem Bild der Klassenstufenver-
teilung. Man kann davon ausgehen, dass rund 43% der Befragten die Klassenstufe 10 besu-
chen, welche sich zumeist aus Schilern eines Alters zwischen 15 und 17 Jahren zusammen-
setzt.

Mittelwert = 15 91
| Std-Abw. = 1,227
2000 M =524

150,0

Haufigkeit

100,0

0,0

Alter in Jahren

Abbildung 5: Alter der Befragungsgruppe
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2.2 Einzugsgebiet der Umfrageteilnehmer

Die Probanden der Schilerumfrage leben in Westsachsen. In Abbildung 6 sind die Herkunfts-
orte der Schiler im Westen Sachsens mit Postleitzahl markiert. Es ist ebenso eine farbliche
Differenzierung nach der Schultragerschaft (staatlich/privat) zu entnehmen. In Abbildung 7 er-
folgte zudem eine farbliche Unterscheidung nach den Schulen mit Darstellung des Einzugs-
gebietes der Schuler, die sich an der Umfrage beteiligt haben.

Einzugsgebiet der Befragten Schiiler (Sachsen)

Private Schulen = Staatliche Schulen

09212

09337

Abbildung 6: Einzugsgebiet der Umfrageteilnehmer nach Schulart
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W Internationales Gymnasium & Oberschule Reinsdarf

W Internationale Oberschule Nisderwiirschnitz

" Oberschule Zwinitz !
Internationales Gymnasium & Oberschule Meerane

B Onlineumfrage

W Gymnasium Markneukirchen

Abbildung 7: Einzugsgebiet der Umfrageteilnehmer nach Schule

3. Berufsinformation & Entscheidungsstatus

3.1 Berufsinformationsquellen

Unabhangig vom Informationsgehalt, der einer Informationsquelle zugeordnet wird, sind die
am haufigsten genutzten Quellen der Berufsinformation das Internet (96,5%), gefolgt von Fa-
milie, Freunden & Bekannten (94,8%) und dem Schilerpraktikum (88,8%). Anzumerken ist,
dass alle erfragten Informationsquellen von mindestens rund 2/3 der Schiiler genutzt werden,
mit Ausnahme vom Girl’s/Boy’s Day (vgl. Abb. 8).

Prozent der Schiiler, die die Informationsquellen
genutzt haben

INTERNET

FAMILIE, FREUNDE, BEKANNTE

SCHULERPRAKTIKUM

BROSCHUREN/PRINTMEDIEN

LEHRER

SOCIAL MEDIA

BERUFSBILDUNGSMESSEN

ONLINETESTS/APPS

BERUFSBERATER ARBEITSAMT
GIRLS'DAY/BOYS'DAY | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

0,0 10,0 200 30,0 400 500 600 70,0 80,0 90,0 100,0

Abbildung 8: Haufigkeit der Nutzung von Berufsinformationsquellen
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Zudem konnten die Schiler die jeweiligen genutzten Informationsquellen danach beurteilen,
wie informativ sie diese empfinden. Dabei ergab sich, dass auch im Informationsgehalt das
Internet (MW=4,13) die Wahlmdglichkeiten anfuihrt, direkt gefolgt von den Schilerpraktika
(MW=3,92) und Familie, Freunde & Bekannte (MW=3,62). Auch Berufshildungsmessen
(MW=3,36), Berufsberater (MW=3,27) und Social-Media-Kanale (MW=3,05) werden als min-
destens durchschnittlich informativ eingeschatzt. ,Lehrer®, die laut Umfrage von % der Schler
als Berufsinformationsquelle angegeben werden (Platz 5), werden zugleich als unterdurch-
schnittlich informativ eingeschatzt (MW=2,53).

5 3000 476
3
408 179
2
1 2350

Abbildung 9: Boxplot Quellen der Berufswahlinformation
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Von den 532 verwertbaren Fragebdgen beantworteten 237 Schuler (N) die Frage danach, wel-
che Social-Media Plattform sie nutzen, um sich Uber Berufe zu informieren. Die Verteilung der
Angaben ist in der nachfolgenden Abbildung dargestellt.
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Internet-/Social Media Plattformen zur
Berufsinformation

M Instagram
M YouTube
Google
Facebook
H keine
M Twitter
H Internet Allgemein
B TikTok

B Sonstiges

N=237

Abbildung 10: Zur Information genutzte Social Media Plattformen

Die Rolle der Schule

Kinder und Jugendliche verbringen in oder mit der Schule in Deutschland im Durchschnitt in
etwa so viel Zeit wie ein in Vollzeit berufstatiger Erwachsener (38,5h/Woche bis 44h/Woche).
Das ergab eine Umfrage von Unicef aus dem Jahr 2013 (vgl. Tarneden: 2013). Demzufolge
entfallt auf Lehrer, neben der Rolle der fachlich informativen Padagogen, die Rolle der Le-
bensbegleiter und Berater zu verschiedenen lebensentscheidenden Fragestellungen. Auch in
der gangigen Literatur wird Lehrern eine wichtige Rolle in der Berufswahlentscheidung Ju-
gendlicher zugesprochen. Unter anderem, da Kinder und Jugendliche einen Grof3teil ihrer Zeit
in der Schule verbringen. Auch wenn Schiler dem Einfluss von Lehrern einen geringeren Stel-
lenwert beimessen, ist dieser dennoch als vielfaltig einzuschatzen (vgl. Metheny; McWhirter;
O’Neil: 2008) 76,2% der Schiuler, die an der vorliegenden Umfrage teilgenommen haben, ge-
ben zudem an, Lehrer als ,Informationsquelle“ in der Berufswahlentscheidung zu nutzen (vgl.
Abb. 8). Bei der Frage, wie informativ die Informationsquelle ,Lehrer* empfunden wird, ergab
sich im Mittel ein unterdurchschnittlicher Wert von MW=2,53. Damit belegte die Informations-
quelle ,Lehrer® Platz 9 von 10 im Informationsgehalt, nur knapp vor dem Girs’Day/Boys’Day.
In der Befragung erfolgte eine Frage Uber Kenntnisse zur inhaltlichen Vorstellung von Berufen
und zwei Fragen, die eine Einschéatzung zur Informationsquelle Lehrer/Schule geben. Auf die
Aussage ,Ich habe eine umfassende Vorstellung Uber die Tatigkeiten/Arbeitsinhalte in den
verschiedenen Berufen” reagierten die Schuler alle mit durchschnittlicher Zustimmung. 27%
der Befragten stimmten der Aussage nicht zu, 28,2 % stimmten der Aussage zu, 42% wahlten
die neutrale Antwortstufe und stimmten weder zu noch lehnten sie es ab. Die unterschiedliche
Schultragerschaft spielt bei der Beantwortung der Frage keine Rolle. Es ergibt sich ein sehr
ahnliches Antwortbild von Privatschilern und Schilern staatlicher Schulen.

In den Aussagen, welche die Schulen/Lehrer betreffen, wichen die Ergebnisse im Vergleich
der Schultragerschaften wiederum teils stark voneinander ab. Auf die Aussage ,/m
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Schulunterricht werden wir liber Berufe informiert” reagierten 20,7% der Privatschiler zustim-
mend. In der Gruppe der Schuler 6ffentlicher Schulen stimmten hingegen nur 8,8% der Schiler
zu. Der Gesamtmittelwert der Zustimmung (MW=2,29) weist jedoch darauf hin, dass die Infor-
mationen Uber Berufe im Schulunterricht im Allgemeinen zu wenig Beachtung finden. Noch
gravierender ist der Unterschied bei der Aussage ,,An meiner Schule wird viel Wert daraufge-
legt, dass wir Einblicke in verschiedene Ausbildungsberufe bekommen.”. Auf diese Aussage
reagierten fast dreimal mehr Schiler aus Schulen freier Tragerschaft zustimmend als staatli-
che Schiler. Mit einem Anteil von 52,1% stimmten die Schuler freier Tragerschaft der Aussage
zu; bei den Schilern aus 6ffentlichen Schulen lag der Zustimmungsanteil insgesamt nur bei
18,5% (Vollkommene Zustimmung: 23,9% / 6,4%).

Praktika und Berufswahlentscheidung

Das Berufspraktikum hat mit 88,8% Nutzungshéaufigkeit und einem tberdurchschnittlichen In-
formationsgehalt (MW=3,92) eine besondere Relevanz in der Berufsorientierung. Es besteht
ein signifikanter, positiver Zusammenhang zwischen der Anzahl an Praktika, die die befragte
Schiulergruppe durchgefihrt hat und dem Einfluss auf das Berufsinteresse. Dieser wird insbe-
sondere bei der Betrachtung der freien Schulen deutlich (vgl. Abb. 11). Die freien Schulen, die
an der Umfrage teilgenommen haben, bieten dabei jahrliche Praktika ab Klassenstufe 5 an.
Aufgrund dessen ist der prozentuale Anteil der Schiller, die angeben mehr als 2 Praktika bzw.
mehr als 3 Praktika absolviert zu haben, wesentlich hoher als der Anteil der Schiler, welche
eine staatliche Schule besuchen (vgl. Abb. 12).

Einfaches Streudiagramm von Wie Viele Praktika wurden bereit absolviert? Schritt: Inwieweit hatte das
Praktikum Einfluss auf das Berufsinteresse

Tragerschaft: Freie Schulen

bereits mehr als 3 Praktika absclviert

bisher 3 Praktika absolviert R EFFRRE Qs i R R

bisher 2 Praktika absolviert

bisher 1 Praldikum absclviert

Wie Viele Praktika wurden bereit
absolviert?

hisher kein Praldikum absolviert

keinen 2 3 4 starker
Einfluss Einfluss

Inwieweit hatte das Praktikum Einfluss auf das Berufsinteresse

Abbildung 11: Visualisierung Zusammenhang Anzahl Praktika und Berufsinteresse
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150 Tragerschaft

M Freie Schulen
M Staatliche Schulen

100

Anzahl

a0

bisher kein bisher 1 bisher 2 bisher 3 bereits mehr
Praktikum Praktikum Praktika Praktika als 3 Praktika
absolviert absolviert absolviert absolviert absolviert

Wie Viele Praktika wurden bereit absolviert?

Abbildung 12: Vergleich Anzahl Praktika staatliche und freie Schulen

3.2 Entscheidungsstatus

Zur Ermittlung des aktuellen Berufswahlentscheidungsstatus wurde die Befragungsgruppe ge-
beten, eine der sechs angebotenen Alternativen auszuwéhlen. Uber ein Viertel der Schiiler
weild bereits genau, was sie beruflich machen moéchten. Etwas weniger als ein Viertel bevor-
zugt bereits eine bestimmte Richtung. Nur 4,7% haben noch keine Idee, welchen beruflichen
Weg sie einschlagen mdchten. Im Klassenstufenvergleich ist in der Klassenstufe 10 der grofite
Anteil an Jugendlichen vorzufinden, die noch gar keine Idee haben, wie sie sich beruflich ent-
wickeln mdchten (6%), dicht gefolgt von Klassenstufe 9 (5%). Die hohe Zahl der Unentschlos-
senen kann aber darin begriindet liegen, dass insgesamt 103 der Teilnehmer die Klassenstu-
fen 9 und 10 des Gymnasiums besuchen. In diesem Falle haben die Schiler noch zwei bis
drei Schuljahre vor sich und damit die entsprechende Entscheidungszeit.
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Entscheidungsstatus der
Berufswahlentscheidung

ICH WEIR GENAU, WAS ICH BERUFLICH MACHEN
MOCHTE.

ICH BRAUCHE NOCH DIE BESTATIGUNG, OB MEINE
WAHL DIE RICHTIGE IST.

ICH BEVORZUGE SPEZIELLE BERUFLICHE RICHTUNG.

ICH INFORMIERE MICH UBER EINE AUSWAHL AN
MOGLICHKEITEN.

ICH HABE EINE UNGEFAHRE RICHTUNG.

ICH HABE NOCH KEINE IDEE. ‘

N=506 0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Abbildung 13: Aktueller Berufswahlentscheidungsstatus der Befragungsgruppe

Es besteht ein deutlicher Unterschied beziiglich der Sicherheit in der Berufswahlentscheidung
zwischen den Schilern, die bisher noch nicht die Méglichkeit eines Praktikums wahrnehmen
konnten und den Schiilern, die bereits ein Praktikum absolviert haben. Der Anteil der Schiler,
die angaben, bereits genau zu wissen, was sie beruflich machen méchten, verdoppelte sich
nahezu ab dem ersten Praktikum. Es konnte ein Anstieg zwischen den Gruppen ,0 Praktika“
und ,1 Praktikum® von 14,31 Prozentpunkten verzeichnet werden. Dabei ist ersichtlich, dass
mit steigender Anzahl der absolvierten Praktika die Sicherheit in der beruflichen Entscheidung
ebenso steigt. Der Steigerungsanteil ist in den Gruppen von ,1 Praktikum® zu ,2 Praktika®“ zu
»> 3 Praktika“ dabei nicht mehr so stark vergleichbar wie im ersten Vergleich zwischen keinem
und einem Praktikum (vgl. Tab. 2 und 3). Demnach ist davon auszugehen, dass Praktika eine
ausgepragte Unterstitzungsfunktion in der Berufswahlentscheidung bereits ab dem ersten
durchgefihrten Praktikum innehaben.

Anzahl Praktika
>3 1 0

Keine Idee. 5,00 9,00 2,00
Ungefahre Richtung. 12,00 24,00 14,00
Auswahl an Mdglichkeiten. 9,00 20,00 8,00
Bevorzuge spezielle berufliche Richtung. 18,00 32,00 19,00
Brauche Bestatigung, ob die Wahl die Richtige ist. 16,00 25,00 11,00
Ich weifd genau, was ich beruflich machen méchte. 32,00 47,00 10,00

N =92 N =157 N =64

Tabelle 2: Auswirkung der Anzahl durchgefiihrter Praktika auf den Berufswahlentscheidungsstatus
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Anzahl Praktika
>3 1 0

Keine Idee. 5,43 % 573 % 3,13 %
Ungefahre Richtung. 13,04 % 15,29 % 21,88 %
Auswahl an Mdglichkeiten. 9,78 % 12,74 % 12,50 %
Bevorzuge spezielle berufliche Richtung. 19,57 % 20,38 % 29,69 %
Brauche Bestatigung, ob die Wahl die Richtige ist. 17,39 % 15,92 % 17,19 %
Ich weil3 genau, was ich beruflich machen mochte. 34,78 % 29,94 % 15,63 %

100,00 % 100,00 % 100,00 %

Tabelle 3: Auswirkung der Anzahl durchgefiihrter Praktika auf den Berufswahlentscheidungsstatus — Ver-
anderung in %

Gut ein Viertel aller befragten Schiiler wissen bereits, was sie beruflich machen méchten. Da-
bei fihren Berufe im medizinischen Bereich die Liste an. Darunter sind viele verschiedene
Berufe, vom/von LogopadIn, Uber Gerichtsmedizinerinnen, bis hin zu Altenpflegerinnen. Da-
rauffolgend wurden haufig Berufe genannt, die dem Handwerk zugeordnet werden kénnen.
Darunter ist besonders der Beruf der KfZ-Mechatronikerinnen zu erwahnen, da dieser uber-
durchschnittlich haufig Erwdhnung fand. Aber auch weitere, recht bekannte Handwerksberufe
wie Friseurln, Klempner und Zimmermann wurden mehrfach genannt. Zu erwéhnen gilt es
zudem ein groReres Interesse an Berufen der 6ffentlichen Sicherheit, wie Polizei und Bundes-
wehr sowie den Bereich der Padagogik, in dem Erzieherlnnen und Lehrerinnen vertreten sind.
Eine vollstandige Liste der Nennungen und Ihrer Zuordnung befindet sich in Anlage IIl.

Anzumerken ist, dass alle genannten Wahlberufe sehr ,,gebrduchliche” bzw. ,,bekannte*
Berufe sind. Keine der Nennungen enthalt einen Beruf, den man mit einem Nischenberuf
wie dem des Musikinstrumentenbauers vergleichen kann.
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Zuordnung Kategorien Wunschberufe

MEDIZINISCHE BERUFE
HANDWERK
PADAGOGIK
POLIZEl & BUNDESWEHR
DIENSTLEISTUNG
INDUSTRIE
ARCHITEKTUR & BAUGEWERBE
BURO
INFORMATIKBEREICH
OFFENTLICHE VERWALTUNG
LAND- & FORSTWIRTSCHAFT
POLITIK & RECHTSWISSENSCHAFT
FLUGHAFEN

WISSENSCHAFT %

N=122 0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0

Abbildung 14: Ubersicht Kategorien der Wunschberufe

Wie bereits vorab erlautert, stellen insbesondere die Schiiler freier Schulen die Gruppe der
Schiiler, die mehr als ein Praktikum absolviert haben und damit einhergehend die Gruppe der
Schiiler, die in der Berufswahlentscheidung fortgeschrittener sind.

4. Einflussfaktoren auf die Berufswahlentscheidung

4.1 Anforderungen an den kinftigen Arbeitgeber

Welche Eigenschaften fordert die befragte Generation von ihrem zukinftigen Arbeitgeber?
Was macht einen potentiellen Arbeitgeber fir die westsadchsischen Nachwuchsfachkréfte at-
traktiv und worauf legen sie Wert? Es erfolgte eine Abfrage von zwanzig einzelnen Aspekten,
welchen zehn verschiedene Arbeitgebereigenschaften zugeordnet werden kdénnen.

Besonders wichtig sind den befragten Schilern ethische Aspekte und die Unternehmenskultur
(MW=4,11), dicht gefolgt von einem attraktiven Anreizsystem (MW=3,98). Die Entwicklungs-
perspektiven, die den Mitarbeitern geboten werden, spielen ebenso eine wichtige Rolle
(MW=3,66). Nahezu gleichauf liegen die Innovationskraft des Arbeitgebers (MW=3,59), wie
man im Unternehmen eingebunden wird (MW=3,51) und karrierebezogene Aspekte
(MW=3,51). Weder wirklich wichtig, noch wirklich unwichtig sind den Schiilern die Arbeitge-
bermarke, wie vertraut man innerhalb der Organisation miteinander ist, der Standort sowie die
Flexibilitat der Arbeitsbedingungen (Homeoffice, Gleitzeit). Eher unwichtig sind der Gruppe die
GroRRe und die internationale Prasenz des Arbeitgebers (MW=2,49).

Zusammenfassend lasst sich sagen: Ein Arbeitgeber, der sich fir die Gruppe der west-
séchsischen Schiler attraktiv positionieren méchte, sollte seine Vorziige in den Berei-
chen Werte und Unternehmenskultur, Anreizsystem, Entwicklungsperspektiven und ein
wertschéatzendes Miteinander in den Vordergrund ricken und kommunizieren.
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Deskriptive Statistik

N Mittelwert
Ethische Organisation mit guter Arbeits- und Teamumgebung 524 4,1107
Attraktives Vergutungs- und Sozialleistungspaket und Praktiken des Unternehmens 524 3,9800
Lern- und Entwicklungspraktiken der Organisation 524 3,6584
Innovative Organisation mit Produkten und Dienstleistungen von hoher Qualitat 525 3,5952
Rolle und Befugnisse in der Organisation 526 3,5190

Organisation, die den Mitarbeiter wertschatzt und als Sprungbrett fiir eine zukiinftige 524 35134
Beschaftigung wahrgenommen wird '

Gute Employer Brand- und Recruiter-Eigenschaften 524 3,3378

Vertrautheit mit der Organisation 525 3,2848

Gewunschter Standort (insbesondere, wenn die Organisation einen Standort in der - AT
Nahe des Heimatortes anbieten kann) '

Flexible Arbeitsmdglichkeiten im Unternehmen 527 3,1186

Unternehmensgrof3e und internationale Prasenz der Organisation 526 2,4971

4.2 Personliche Werte der Befragungsgruppe

Im Weiteren wurde die Werteneigung der Schuler ermittelt. Hierbei erfolgte eine Wertezuord-
nung zu einem Auszug der zehn Werte nach Schwartz (vgl. Abb. 16). Im vorliegenden Fall
wurden nicht alle Werte nach Schwartz, sondern nur sechs von zehn, berticksichtigt. Die Be-
fragten verglichen dabei in einer Selbsteinschiatzung ihre Ahnlichkeit mit einer Person, welche
bestimmte Eigenschaften innehat. Dabei wurden zu den sechs ausgewahlten Werten nach
Schwartz elf Items genutzt. Items gleicher Werte wurden in der Auswertung zu einer Variablen
zusammengefasst, um die Vergleichbarkeit der sechs Werte zu gewéhrleisten. Die Fragestel-
lungen hinter der Skala waren einerseits, inwieweit die Werteneigung der Schiler verteilt ist
und andererseits, wie die Werteneigung im Vergleich zur Werteneigung der Berufsschiler des
Musikinstrumentenbaus liegt,da dies Aufschluss dariber geben kann, wie Berufswerbung fir
die Zielgruppe aufgebaut sein sollte.

Die Werte sind in absteigender Reihenfolge dargestellit.

Deskriptive Statistik

N Minimum Maximum = Mittelwert = Std.-Abweichung Varianz

Hedonismus 523 1,00 5,00 3,5908 ,88130 777
Selbstbestimmung 525 1,00 5,00 3,4810 ,81002 ,656
Leistung 521 1,00 5,00 3,4155 ,87022 157
Stimulation 522 1,00 5,00 3,1676 ,96889 ,939
Macht 509 1,00 5,00 3,1650 1,09053 1,189
Tradition 523 1,00 5,00 2,7342 ,88415 ,782
Glltige Werte (Listenweise) 509

Abbildung 15: Ergebnis der Wertevorstellung nach den Werten von Schwartz (1987)
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Die Gruppe der befragten Schuler konzentriert sich in allen vorgegebenen Werten stark im
Mittelfeld. Es sind weder grol3e Ausreil3er nach oben noch nach unten erkennbar. Dennoch
ergibt sich eine erkennbare Rangfolge der Werteneigung. So ist bei der Gruppe, wie zu erwar-
ten in der Altersklasse, der Hedonismus am starksten ausgepréagt. Das heil3t, dass den Schi-
lern ein gewisses Malf? an Vergnugen sehr wichtig ist. Insbesondere in der Zeit der Befragung,
in der die Schiler wenig Spielraum fir sensualistische Belohnung haben, ist der Wunsch nach
dieser sicher noch starker ausgepragt. Es ist aber auch mdglich, dass die Werteverteilung
generationenbedingt ist, da der Mittelwertvergleich fir Hedonismus in der Gruppe der Schiler
und der Berufsschiler einen nah beieinander liegenden Wert ergibt (BS MW=3,63; Schler
MW=3,59). Ebenso verhalt es sich mit dem Wert der Selbstbestimmung. In den weiteren vier
Werten ,Leistung® ,Stimulation®, “Macht“ und ,Tradition“ sind keine Ahnlichkeiten zwischen
den Gruppen der Schiiler in Abschlussklassen und der Gruppe der Auszubildenden im Musik-
instrumentenbau erkennbar. Den befragten Schilern ist Leistung genauso wichtig wie Selbst-
bestimmung. Herausforderungen im Leben und Macht stehen sie eher neutral gegenuber, wo-
hingegen sie sich in der vorliegenden Auswahl am wenigsten mit dem Wert Tradition identifi-
zieren koénnen.

Bei der Entwicklung von Berufswerbung und der Darstellung des Berufsbildes sollten
die Werte Hedonismus, Selbstbestimmung und Leistung besonders hervorgehoben
werden. Es ist davon auszugehen, dass diese drei Werte die Schulergruppe besonders
ansprechen.

Wertehaltung Beschreibung nach Schwartz und Bilsky (1987)

Hedonismus Vergnigen oder sensualistische Selbstbelohnung

Selbstbestim- Unabhangiges Denken und Handeln — Auswahlen, Schaffen, Entdecken

mung

Stimulation Spannung, Neuheit, Herausforderung im Leben

Leistung Personlicher Erfolg durch Demonstration von Kompetenz gemal sozialem
Standard

Tradition Respekt, Verpflichtung und Akzeptanz der Sitten und Ideen, die traditionelle
Kulturen oder Religionen bereitstellen

Macht Sozialer Status und Prestige, Kontrolle oder Dominanz tber Personen und
Ressourcen

Vgl. http://www.uni-kassel.de/fb4/psychologie/personal/lantermann/sozial08/werte.pdf

Abbildung 16: Inhaltliche Bedeutung berticksichtigter Werte nach Schwartz (1987)
4.3 Rangfolge wichtiger Aspekte

Die Schuler wurden gebeten, einige Aspekte der Berufswahl bzw. die ein Arbeitsplatz bieten
kann danach zu ordnen, wie wichtig ihnen dieser Aspekt bei der Entscheidung fiir einen Be-
ruf/eine bestimmte Arbeitsstelle ist. Dabei sollte das Motiv, das dem Befragten am wichtigsten
ist mit einer 1 bewertet werden, das zweitwichtigste Motiv mit einer 2, ... bis hin zum am we-
nigsten wichtigen Motiv, welches mit einer 8 bewertet werden sollte.

Die Auswertung erfolgte anhand der Ermittlung der Mittelwerte, die fir jedes Motiv errechnet
wurden [((n*1) + (n*2)+...+(n*8))/N]. AnschlieRend wurde die Bewertung entsprechend der Zu-
ordnung der Wichtigkeit, das heil3t je niedriger der Mittelwert, desto wichtiger ist das Motiv,
insgesamt in Bezug auf die Befragungsgruppe, vorgenommen (vgl. Abb. 17). Entsprechend
dieser Analysemethode fuhrt die ,Sicherheit des Arbeitsplatzes“ die Rangfolge der Wichtigkeit
an. Gefolgt vom ,,Gehalt auf Platz 2 und der ,Beziehung zu den Kollegen® (personenbezogene
Bindung). Die ,Bedingungen des Arbeitsplatzes“ und der ,Arbeitsort” belegen die mittleren
Platze. Dem Aspekt ,Sinnstiftende Arbeit* kommt keine bedeutende Rolle zu, dieses Motiv
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belegt den Rang 6. Am wenigsten wichtig ist der Befragungsgruppe ,Familienfreundlichkeit"
und ,Zusatzleistungen®, wie sie bspw. in einem umfassenden Anreizsystem implementiert wa-
ren.

Familien- Sicherheit des | Bedingungen | Beziehung zu sinnstiftende
Gehalt Zusatzleistung | freundlichkeit | Arbeitsplatzes | am Arbeitsplatz Kollegen Arbeitsort Arbeitsinhalte
1 69 5 46 135 68 53 36 53
2 114 32 35 69 53 89 41 33
3 98 43 36 57 68 53 65 34
4 65 38 42 60 66 63 66 39
5 52 60 53 48 64 65 52 52
6 30 78 70 31 56 50 63 63
7 26 91 63 28 47 40 65 78
8 9 106 114 16 16 22 57 83
N 463 453 459 444 438 435 445 435
Gesamtscore 1545 2603 2430 1434 1755 1723 2126 2225
arithm.Mittel 3,34 5,75 5,29 3,23 4,01 3,96 4,78 5,11
Wichtigkeit Rang | 2 I 8 I 7 I 1 I 4 I 3 I 5 | 6

Abbildungl7: Berechnung der Rangordnung wichtiger Motive der Arbeitgeberwahl

Nachfolgend sind die wichtigsten Aspekte in absteigender Reihenfolge zusammengefasst:

Sicherheit des Arbeitsplatzes
Gehalt

Beziehung zu Kollegen
Bedingungen am Arbeitsplatz
Arbeitsort

Sinnstiftende Arbeit
Familienfreundlichkeit
Zusatzleistungen

AbschlieRend ist festzustellen, dass ein Arbeitgeber, der sich positiv vor der Befra-
gungsgruppe prasentieren mochte, die Aspekte des internen Team-Working und des
guten Arbeitsklimas sowie die Sicherheit und Zukunftsfahigkeit des Arbeitsplatzes be-
werben sollte. Zudem spielt das Gehalt eine wichtige Rolle. Arbeitgeber sollten ihr Ver-
gltungssystem mithilfe einer Umfeldanalyse der Umgebung (mindestens) anpassen,
um sich auf dem bestehenden Arbeitnehmermarkt ansprechend fir die zukinftigen
Fachkréafte zu positionieren.

5. Wahrnehmung von Berufen

5.1 Bedeutung von Image

Die Schuler wurden danach befragt, wie wichtig ihnen folgende Aspekte bei der Wahl einer
Berufsaushbildung sind:

e _Das Ansehen des Berufes”,
o ,Das Ansehen des Ausbildungsbetriebes”,
e Das Ansehen der Branche”.

Zur Einordnung der Mittelwertergebnisse wird die Ergebnisskala in funf gleichgrof3e Gruppen
entsprechend der Antwortskala unterteilt. Die Zuordnung der Ergebnisse wird wie nachfolgend
dargestellt vorgenommen.
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MW Bereich | Ergebnisgruppe verbalisiert
1,0-1,8 Unwichtig
1,8—-2,6 Weniger wichtig
26-3,4 Etwas wichtig
34—-472 Wichtig
42-50 Sehr wichtig

Es erfolgte zunéchst die Ermittlung der Mittelwerte insgesamt und danach die der verschiede-
nen Gruppen. Die Ergebnisse werden zusammengefasst in nachfolgender Tabelle dargestellt:

MW Schultragerschaft Klassenstufe

Gesamt | Staatlich | Privat | 9. 10. | 11.
Das Ansehen des Berufes 3,17 3,06 3,28 343 | 3,14 | 2,79
E:tsr‘iep‘g‘:fhe” B 33 3,26 3,40 |359 | 332 | 3,13
Das Ansehen der Branche 3,34 3,28 3,42 3,55 | 3,37 | 3,08

Tabelle 4: Mittelwerte des Ansehens im Gruppenvergleich

Alle Mittelwerte des Gesamtvergleiches sind im Ergebnisbereich ,etwas wichtig” einzuordnen.
Es gibt nur marginale Unterschiede im Geschlechtervergleich. Dieser ist nicht in der obenste-
henden Tabelle 4 mit aufgeflhrt. Erkennbare Unterschiede gibt es in der Tragerschaft der
Schulen. So scheint es, dass das Ansehen insgesamt fir Schiler von Privatschulen einen
héheren Wichtigkeitsfaktor hat als flir Schuler staatlicher Schulen. So Ubersteigt der Mittelwert
in der Gruppe der Schuler von privaten Schulen knapp die Grenze von ,etwas wichtig“ zu
»wichtig“. Ebenso ist erkennbar, dass das Image in jingeren Klassen wichtiger ist und mit stei-
gender Klassenstufe abnimmt. Erst im Abiturjahrgang steigt der Image-Mittelwert wieder mar-
ginal an. Am wichtigsten wird das Ansehen von Beruf, Branche oder Ausbildungsbetrieb in der
Klassenstufe 9 wahrgenommen. Mit steigender Klassenstufe/steigendem Alter nimmt die
Wichtigkeit des Ansehens vorerst ab, bevor es in der 12. Klasse wieder ansteigt. Es gibt keine
Gruppenzusammensetzung, in der das Ansehen von Beruf, Branche oder Ausbildungsbetrieb
eine ,sehr wichtige“ Rolle spielt (vgl. Tabelle 4).

5.2 Imagevergleich Musikinstrumentenbau/Einzelhandel

Die Literatur besagt, dass Berufe in zwei Dimensionen wahrgenommen werden. Eine Dimen-
sion bildet den beruflichen Erfolg/das gesellschaftliche Ansehen ab, die zweite Dimension die
charakterlichen Eigenschaften und Fahigkeiten des Berufsinhabers (vgl. Eberhard: 2009).

Auch, wenn Berufsinhaber in der zweiten Dimension, den personlichen Fahigkeiten, mit posi-
tiven Eigenschaften wie beispielsweise ,flei3ig“ oder ,geschickt® verknupft werden, so kann
gleichzeitig eine Negativtendenz auf Seiten der ersten Dimension, dem gesellschaftlichen An-
sehen, bestehen. Das heifl3t, es existiert eine Diskrepanz zwischen den Dimensionen und ein
daraus entstehender Zwiespalt fir den Berufswahlentscheider, denn dieser strebt natirlicher-
weise nach sozialer Anerkennung. Er mdchte, im Normalfall, aufgrund seiner Berufswahl keine
sozialen Ansehensverluste erleiden. Dementsprechend gelten die Eigenschaften der Dimen-
sion 1, dem gesellschaftlichen Ansehen, als die Eigenschaften, die in der Berufswahl entschei-
dend sind.
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Zu schlussfolgern ist: Je geringer die Werte der Dimension 1, dem gesellschaftlichen Ansehen,
sind, desto weniger wahrscheinlich ist es, dass dieser Beruf als Ausbildungsberuf ergriffen
wird, auch wenn die Image-Dimension 2, die personlichen/charakterlichen Fahigkeiten, durch-
aus positiv sind.

In der vorliegenden Befragung werden die Eigenschaften den Dimensionen wie folgt zugeord-
net:

Dimension 1 Dimension 2
- Gesellschaftliches Ansehen - | - Personliche Fahigkeiten -
dumm/intelligent geschickt/ungeschickt
ungebildet/gebildet korperlich fit/korperlich schiaff
arm/reich fleiRig/faul
anspruchslos/ehrgeizig kontaktfreudig/einzelgangerisch
angesehen/gering geachtet egoistisch/selbstlos

In der vorliegenden Befragung werden die Ausbildungsberufe des Musikinstrumentenbauers
und des Einzelhandelskaufmannes verglichen. Um eine Einschatzung der charakterlichen Ei-
genschaften zu erhalten, wurden die Schiler darum gebeten, die Berufsinhaber anhand der
gegenteiligen Adjektive einzuschatzen. Das heil3t, es stehen sich immer zwei gegenséatzliche
Eigenschaften gegeniber (dumml/intelligent; fleiig/faul) und der Teilnehmer ist angehalten,
den Berufsinhaber auf einer Skala von -3 bis 3 einzuschatzen.

Fur die Ermittlung der Wertigkeit der Mittelwerte erfolgte eine Umkodierung der in Abbildung
18 genutzten Polarisierungseinheiten in die Werte 1 bis 7. Dabei entspricht der Wert -3 =7, -
2=6,-1=5,0=4,1=3;2=2,3=1. Nach dieser Umkodierung ergibt sich folgender Mittel-
wertvergleich der Dimensionen.

Statistiken
Dim. 2 - Dim. 1 - Dim. 1 - Dim. 2 -
persanliche gesellschafiliches gesellschafiliches persdnliche

Eigenschaften EHE Ansehen EHE Ansehen MIB Eigenschaften MIB

[+l Gltig 515 514 514 8145
Fehlend 16 17 17 16

Mittelwert 4 74986 41194 45415 50054
Median 4, 8000 40000 4 6000 50000

Tabelle 5: Mittelwerte der Imagedimensionen

Entsprechend der Annahme, dass ,[...] je geringer die Werte der Dimension 1, dem gesell-
schaftlichen Ansehen sind, desto weniger wahrscheinlich ist es, dass dieser Beruf als Ausbil-
dungsberuf ergriffen wird [...]“ wirde die Befragungsgruppe den Beruf des Musikinstrumen-
tenbauers dem Beruf des Einzelhandelskaufmannes-/frau vorziehen.

Die Ergebnisse sind folgendermalen zu werten: Je hoher der Mittelwert ist, desto positiver ist
die Einschatzung des Charaktermerkmals eines Berufsinhabers. Bei einer Einteilung der Mit-
telwerte in Assoziationen mit eher negativem Wertebereich (1,00 — 3,50) und eher positivem
Wertebereich (3,50 — 7,00) fallt die Zuordnung der Mittelwertergebnisse wie folgt aus:
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Wertebereich Verbale Einschatzung Wertebereich
umkodiert original
1,00 - 2,25 stark negativ 1,49-3
2,25 -3,49 gering negativ 0,01 -1,49
3,51-4,75 gering positiv -1,5--0,01
4,75 -7,00 stark positiv -3--1.49

Insgesamt weisen aber beide Berufe ausschlie3lich positive Werte auf, wobei das gesell-
schaftliche Ansehen beider Berufsinhaber im gering positiven Wertebereich angesiedelt ist,
die Einschatzung der persodnlichen Eigenschaften wiederum befinden sich im gering positiven
Bereich. Betrachtet man die Ergebnisse jeder Eigenschaftsgegentuberstellung im Einzelnen,
ergibt sich nachfolgendes Polaritatsprofil der Berufe. In diesem ist erkenntlich, dass es bei
einer Einzelbetrachtung der Eigenschaften zu negativen Assoziationen kommt (Abb. 18).
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Abbildung 18: Polarisierungsprofil der Berufe Einzelhandelskaufmann/-frau und Musikinstrumentenbaue-
rin

Der Einzelhandelskaufmann wird als kontaktfreudiger eingeschéatzt als der Musikinstrumen-
tenbauer, wohingegen der Musikinstrumentenbauer in den Eigenschaften Intelligenz, Bildung,
Ehrgeiz, Geschick und Fleil3 positiver eingeschatzt wird.

Weiterhin wurde untersucht, ob es Unterschiede in der Einschatzung des Berufes Musikinstru-
mentenbauer bei Aufteilung in Gruppen nach dem Bildungsniveau der Befragungsgruppe gibt.
Im Ergebnis ist festzuhalten, dass die Gruppen sich in ihrer Einschatzung eines Berufsinha-
bers sehr nahekommen. Auffallige Unterschiede gibt es im Bereich Ehrgeiz. Die Gruppe der
Oberschiler schétzt den Musikinstrumentenbauer um einiges ehrgeiziger ein als die anderen
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beiden Gruppen. Die Gruppe der Hauptschler hingegen schétzt den Musikinstrumentenbauer
als kontaktfreudiger, selbstloser und angesehener ein als die anderen beiden Gruppen.
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Abbildung 19: Polaritatsprofil Musikinstrumentenbauer nach Gruppeneinteilung entsprechend dem
Schulbildungsniveau

5.3 Plane nach dem Schulabschluss

Die Schiler wurden nach ihren Planen nach dem Schulabschluss gefragt, dabei wurden vier
Auswahlmaoglichkeiten des Weiteren Bildungsverlaufes angeboten sowie eine Option fur den
Fall, dass noch keine weiteren Plane nach Schulabschluss vorliegen. Dabei sollten die ange-
botenen Alternativen auf einer Skala von 1 — sehr unwahrscheinlich® bis ,,5 — sehr wahrschein-
lich“ eingeordnet werden. Im Allgemeinen ist die Tendenz zu erkennen, dass sich die weitere
Planung an den Moglichkeiten des jeweiligen Schulabschlussniveaus orientiert.
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Pldne nach dem Schulabschluss
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Abbildung 20: Vergleich der Plane nach Schulabschluss

Unter den Gymnasiasten, die in ihrer naheren Zukunft, das heif3t noch in diesem, aber spates-
tens im nachsten Schuljahr (2022), ein Abitur machen, halten es 24,6% fiir wahrscheinlich und
37,7% fur sehr wahrscheinlich, nach dem Abitur ein Studium aufzunehmen. Jeder filinfte der
Abiturienten héalt es nach dem Schulabschluss fir mindestens wahrscheinlich eine Berufsaus-
bildung zu beginnen. Nur 3,9% halten es dabei fur sehr wahrscheinlich (8,2% fiir wahrschein-
lich) einen handwerklichen Beruf zu ergreifen. Im Umkehrschluss empfinden 3 von 4 Befragten
diese Alternative als unwahrscheinlich bis sehr unwahrscheinlich.

Unter den Oberschilern, die eine mittlere Reife anstreben, halten es 62,3 % fir wahrscheinlich
oder sehr wahrscheinlich im Anschluss an ihren Schulabschluss eine Berufsausbildung zu
machen. 35,2% halten es fir wahrscheinlich/sehr wahrscheinlich diese Berufsausbildung im
handwerklichen Bereich zu machen. Mit fast der Halfte halt es der grol3ere Anteil (48,9%) fur
(sehr) unwahrscheinlich, sich im handwerklichen Bereich zu orientieren. Beinahe jeder dritte
Oberschdler halt es fur wahrscheinlich, eine weiterfihrende Schule zum Erlangen der (Fach-)
Hochschulreife zu besuchen (36,3%).

Unter den Schiilern, die aktuell einen Hauptschulabschluss anstreben, halten es 90% fir
(sehr) wahrscheinlich, nach dem Schulabschluss eine Berufsausbildung zu absolvieren. 55%
halten eine Berufsausbildung im Handwerk fir (sehr) wahrscheinlich. Zwei der befragten
Hauptschiler halten es fir wahrscheinlich, dass sie eine weiterfiihrende Schule besuchen
werden, um einen héheren Schulabschluss zu erreichen.

5.4 Musikinstrumentenbau als Ausbildungsberuf

Trotz der insgesamt recht positiven Einschatzung wurde die Frage ,,Kannst du dir vorstellen,
eine Ausbildung zum Musikinstrumentenbauer zu machen?“ nur von 4,41% der Befragten
mit ,Ja“ beantwortet (vgl. Abb. 21).
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Abbildung 21: Ausbildung zum Musikinstrumentenbauer

Die haufigsten Begrundungen fur bzw. gegen die Berufswahl Musikinstrumentenbauer sind in
den nachfolgenden Abbildungen dargestellt. Dabei wurden die individuellen, schriftlichen Be-
grindungen verglichen und Antwortkategorien gebildet. Danach erfolgte eine inhaltliche Zu-
ordnung der Einzelaussagen zu den mdglichen Antwortkategorien, um die Begriindungen
quantitativ vergleichbar zu machen.

Die Schiiler, die mit ,Ja, ich kann mir eine Berufsausbildung als Musikinstrumentenbauer
vorstellen® antworteten, begriindeten dies mit Aussagen wie:

o Esist ein Beruf, der Geschicklichkeit und Sauberkeit verlangt, auRerdem verdient
man mit eigener Werkstatt relativ gut und meine Familie hat Wurzeln im MIB.*

e lch spiele selbst ein Instrument und Uberlege schon einige Zeit, ob Blasmusikinstru-
mentenbauer ein fir mich passender Beruf ist.”

e ,spiele selbst Gitarre, finde Instrumentenbau recht interessant”

o ,Daich mit Holz gut umgehen kann und ich selber leidenschatftlich gerne Schlagzeug
spiele”

e ich spiele 2 Instrumente und liebe Musik*“

¢ lch kann mir gut vorstellen da eine Ausbildung zu machen, weil ich handwerklich ge-
schickt bin.”

Der Bezug zur Musik, bspw. durch das Spielen eines Instrumentes, hat einen Einfluss auf das
Interesse am Beruf. Bei der Zuordnung zu den Begrindungskategorien der Schileraussagen,
die mit ,ja“ gestimmt hatten, konnen einige Aussagen nicht logisch nachvollzogen werden, da
die Begrindungen inhaltlich der Auswahlvariante ,Ja“ widersprechen. Es handelt sich dabei
um Einzelféalle. Zur Vollstandigkeit werden diese trotzdem mit aufgefiihrt. Hauptgrinde fir das
Interesse am Ausbildungsberuf sind ,musikalische Begabung“, ,ein tolles Berufsbild“ und
»handwerkliche Begabung® (vgl. Abb. 23).
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Begrindungskategorien bei Antwortalternative "ja"

musiklisch begabt I 35,5%
tolles Berufsfeld NG 29,0%
handwerklich begabt [ I NNRNEREIGNGEGEGEGEG 22, 6%
langweilig, keine Abwechslung I 3,2%
keine Begabung [ 3,2%
sieht keine Zukunft [ 3,2%
Gehalt 1M 3,2%

leider nicht handwerklich begabt I 3,2% N =32

0,0 5,0 100 150 20,0 250 30,0 350 40,0

Abbildung 22: Begrindungskategorien fur Interesse am Ausbildungsberuf Musikinstrumentenbauer

Etwas mehr als 7% der befragten Schiler haben eventuell ein Interesse am Ausbildungsberuf
Musikinstrumentenbauer und wahlten die Antwortalternative ,vielleicht®. Die aktuell beste-
hende Unsicherheit ist haufig auf fehlende Kenntnis zu den Berufsinhalten zurtickzufiihren.
Darauf deuten einige der nachfolgend aufgeflihrten Aussagen hin:

e Ich weil nicht so viel (iber diesen Job.*

e Ich kann es mir sehr schwer vorstellen, weil ich lieber einen Metallberuf erlernen
mochte.”

e Ich weil3 nicht, was im Musikinstrumentenbau ablauft und ich weild nicht, wie viel
Geld ich dafiir bekommen wiirde.”

¢ lch weil3 nicht konkret, welche Fahigkeiten ich dabei brauche.”

o _Mich wiirde es interessieren, jedoch liegen meine Interessen eher woanders und ich
habe wenig davon gehért.“

e _habe mich noch nicht damit befasst“

Mithilfe einer Informationskampagne kann es gelingen, die aufgrund von Unkenntnis unent-
schlossenen, aber interessierten Jugendlichen fur den Ausbildungsberuf des Musikinstrumen-
tenbauers zu gewinnen.
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Begriindungskategorien bei Antwortalternative
"vielleicht"

28,57%
Unwissenheit iiber den Beruf G

musiklaisch begabt [N 22,86%
noch keine Ahnung NG 17,14%
handwerklich begabt GGG 14,29%
klingtinteressant [N 2,57%
musikalisch nicht begabt I 5,71%

Gehalt M 2,86%
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Abbildung 23: Begrindungskategorien an einem eventuellen Interesse am Ausbildungsberuf Musikinstru-
mentenbauer

Fast 90% der Jugendlichen sprechen sich gegen ein Interesse am Ausbildungsberuf des Mu-
sikinstrumentenbauers aus. Die am haufigsten zu kategorisierende Antwort lautet schlicht
.kein Interesse®, ,keine handwerkliche oder musische Begabung® oder, dass sie ,bereits ein
anderes Berufsbild“ gewahlt haben. Einige der verbal schriftlichen Begriindungen weisen je-
doch darauf hin, dass die Jugendlichen sich aus reiner Unkenntnis heraus gegen den Beruf
entscheiden.

o Weil ich in Richtung Metallbau gehen méchte”

e _Da ich mich nicht in diesem Gebiet auskenne und selber auch nicht musikalisch bin.
Der Beruf ist, denk ich auch sehr einseitig.”

e Ich bin schlecht Uber das Berufsfeld informiert. “

e _Nein, da Holz nicht so mein Werkstoff ist.“

o ,Da der Beruf meiner Meinung nach keine Zukunft hat, da Instrumente Gberwiegend
von Maschinen gebaut werden.”

Andere Begrindungen gegen den Beruf haben eindeutig mit den kalkulatorischen Anreizen,
die der Beruf bietet, zu tun:

o _Nein, weil sie super Arbeit leisten, aber mies bezahlt werden.
e [...]weil ich mir nicht vorstellen kann davon zu leben.“

¢ ,wenig Geld verdienen®

e [...] es gibt nicht zwingend eine finanzielle Sicherheit.“

Es ist anzuraten, Informationen tUber den Beruf leicht zuganglich und weit verbreitet zu streuen.
Dies sollte in moderner Gestaltung mithilfe aktueller Medien geschehen, um die Vorzlge der
verschiedenen Berufsbilder im Musikinstrumentenbau darzustellen.
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Begriindungskategorien bei Antwortalternative "nein"

kein Interesse I 37,72%
nicht handwerklich begabt GGG 15,72%
anderes Berufsfeld gewahlt I 12,38%
keine Begabung NN 6,48%
musikalisch nicht begabt I 4,91%
langweilig, keine Abwechslung I 3,34%
kein Spald daran | 2,95%
nichts mit Instrumenten zu tun M 2,75%
Unwissenheit N 2,36%
handwerklich begabt M 0,79%
Gehalt ®m 0,59%
musiklisch begabt W 0,59%
sieht keine Zukunft 1 0,39%
klingt interessant 1 0,20%

1 0,20% N =509

noch keine Ahnung

0,00 5,00 10,00 1500 20,00 2500 30,00 3500 40,00

Abbildung 24: Begriindungskategorien gegen ein Interesse am Ausbildungsberuf Musikinstrumenten-
bauer

Haufigste Begriindung gegen eine Berufsausbildung zum Musikinstrumentenbauer ist fehlen-
des Interesse am Beruf. Dabei ist allerdings erkenntlich, dass viele Jugendliche Uberhaupt
keine Vorstellung vom Inhalt des Berufshildes und den Entwicklungsmaéglichkeiten haben. Das
Image des Musikinstrumentenbauers selbst scheint recht gut zu sein, wie bereits vorab aus-
fuhrlich dargestellt (vgl. Tab. 4 und Abb. 18), allerdings werden die Bedingungen des Berufes,
wie bspw. das Gehalt, die Wertschatzung, die Entwicklungsmaglichkeiten, als derart ungtinstig
eingeschatzt, dass es keinen Anreiz gibt, den Beruf zu wahlen. Es ist sinnvoll, eine umfas-
sende Informationskampagne zu forcieren, um das 6ffentliche Bild des Berufes positiver zu
gestalten und so interessant und abwechslungsreich darzustellen, wie der Beruf tatséachlich
ist.

6 AuRere Einflussfaktoren auf die Berufswahlentscheidung

6.1 Lehrer

Das soziale Umfeld und die Pragung durch dieses zahlt als einer der stérksten Einflussfaktoren
auf die Berufswahlentscheidung. Zum sozialen Umfeld gehtéren neben der Familie auch die
Lehrer, da Kinder den Grol3teil des Tages in der Schule verbringen. Eingangs erfolgte in Un-
terkapitel 3.1 im Abschnitt die Rolle der Schule bereits eine Erérterung dazu, welche Aufgaben
die Schule im Berufswahlentscheidungsprozess einnimmt und wie zufrieden Schiler damit
sind (vgl. Unterkapitel 3.1).

An dieser Stelle wird ermittelt, welchen Einfluss Lehrer auf die Schiler ausiiben, wenn es um
die Berufswahlentscheidung geht. Dafir wurden drei Items formuliert, welche von den Schu-
lern anhand einer Skala von ,1-stimme gar nicht zu“ bis ,,5-stimme voll und ganz zu“ bewertet
werden sollten.
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Mit 45,5% stimmt fast die Halfte aller Schiler zu, ihre Lehrer ,unterstiitzen sie/sind hilfreich,
wenn sie Fragen zu beruflichen Themen haben®. Es gibt keine erkennbaren Unterschiede nach
Schulniveau, jedoch ist ein eindeutiger Unterschied zwischen staatlichen und freien Schulen
erkennbar. Unter den Schilern freier Schulen stimmen mit 52,2% Uber die Halfte der
Schiler der Aussage, dass sie Unterstilitzung von ihren Lehrern bei beruflichen Frage-
stellungen erfahren, zu oder vollkommen zu. In staatlichen Schulen ist der Anteil mit 39%
Zustimmung noch immer hoch, aber trotzdem um einiges niedriger als der Wert der Vergleichs-

gruppe.

Jeder dritte Schiler stimmt zu/voll und ganz zu, ,sein/ihr Lehrer fordere sie/ihn dazu heraus,
Uber seine/inre Zukunft nachzudenken®. Die Vergleichsgruppen freier und staatlicher Trager-
schaft liegen hierbei sehr nahe beieinander.

31,8% der Schiler stimmen zu /voll und ganz zu, dass Lehrer ,ihn/sie dabei unterstiitzen, die
eigenen Starken zu entdecken/zu entwickeln®. Bei Vergleich der Gruppen freier und staatlicher
Schulen ist an dieser Stelle ein Unterschied in den Zustimmungsoptionen von 15,8 Prozent-
punkten auszumachen. Das heil3t, die Befragungsgruppe der Schiler freier Schulen fuhlt
sich in der personlichen Entwicklung besser unterstiitzt als die Schuler staatlicher
Schulen. Beim Vergleich der Gruppenunterteilung nach Bildungsniveau ist auffallig, dass sich
Schiiler von Haupt- und Realschulen wesentlich besser unterstitzt fihlen als die Schi-
ler des Gymnasialniveaus (Zustimmungsquoten: Hauptschule 36,8%; Realschule 37,2%;
Gymnasium 26,6%).

6.2 Familie

In der Fragebogenentwicklung wurde Wert daraufgelegt, méglichst unterschiedliche Facetten
der innerfamiliaren Berufswahldynamik erfassen zu kénnen. Es wurde davon ausgegangen,
dass Eltern, bewusst oder unbewusst, die Berufswahl ihrer Kinder entscheidend beeinflussen
(kénnen); unter anderem dadurch, dass Kinder Annahmen treffen, was von ihnen erwartet
wird. Wie in Unterkapitel 3.1 dargestellt, ist die Familie die am zweithaufigsten genutzte
und dabei die am dritt informativste Berufsinformationsquelle. Die Einflussstarke der Fa-
milie bzw. der Eltern wird demnach als besonders stark angesehen. Im vorliegenden Frage-
bogen erfolgte die Berlicksichtigung der drei Einflussbereiche finanzieller Aspekte, Informati-
onsbereitstellung und die von Eltern gestellten Leistungsanforderungen an ihre Kinder (vgl.
Abb. 25).

[ Einfluss Eltern }

Finanzielle
Anforderungen

Leistungs-

anforderungen

Informations-
bereitstellung

Abbildung 25: Familidre Anforderungen und Unterstiitzung

Der Einfluss der Familie wurde anhand von acht Items (3 finanziell, 3 informationell, 2 Leis-
tung) gemessen.
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Einflussbereich | Itemformulierung Mittelwert
Meine Familie erwartet von mir, dass ich finanziell zu meiner 3.04
beruflichen Aus- und Weiterbildung beitrage. (Reverse) '

Finanzielle An- Wenn ich mich nach der Schule fiir eine schulische Ausbildung

forderungen entscheiden wirde, kdnnte ich auf die finanzielle Unterstiitzung 4,28

(Unterstiitzung) | meiner Familie zahlen.

Wenn ich in eine schwierige berufliche Situation geraten 4.16
wirde, wirde meine Familie mich finanziell unterstutzen. '
Meine Familie berét mich zu moglichen Karrierewegen. 3,82

Informationsbe- | Meine Eltern erzéhlen mir von ihrer Tatigkeit und ihren Aufga- 3.98

reitstellung ben auf Arbeit. '

(Unterstilizung) Meine Familie teilt mir Informationen dartber mit, wie ich eine

) . 3,64
Arbeitsstelle finden kann.

Leistungsanfor- | Meinen Eltern ist wichtig, dass ich studieren werde. 2,14

derungen Meinen Eltern ist wichtig, dass ich in meinem zukunftigen Beruf 294

(Anforderungen) | viel Geld verdienen werde. ’

Tabelle 6: Empfundener familiarer Einfluss und Anforderungen

Etwas weniger als ein Drittel (30,5%) der befragten Schiler geht davon aus, dass die Familie
einen finanziellen Beitrag seitens des Schulers zu seiner Aus- und Weiterbildung erwartet.
Etwas mehr als ein weiteres Drittel steht der Aussage neutral gegentiber und ein Drittel (34%)
geht nicht davon aus, dass von ihnen ein finanzieller Beitrag erwartet wird. Es sind keine nen-
nenswerten Unterschiede bei Aufteilung in Gruppen des Schulbildungsniveaus oder der Tra-
gerschaft oder Geschlecht erkennbar, die Teilung bleibt in etwa gleich. Einzige Verschiebung
ist im neutralen Bereich zu erkennen, diese Stimmen verteilen sich dann aber zu gleichen
Teilen auf den zustimmenden und nicht zustimmenden Bereich.

4 von 5 Schulern (78,7%) gehen davon aus, dass ihre Familie sie auch finanziell unterstiitzen
wirde, wenn sie sich fur eine schulische Ausbildung entscheiden wirden. Nur 9,7% stimmen
dem nicht zu. Es sind auch in dieser Fragestellung keine nennenswerten Unterschiede bei
Aufteilung in Gruppen des Schulbildungsniveaus oder der Tragerschaft oder Geschlecht er-
kennbar, die Teilung bleibt in etwa gleich.

Mit 53,9% stimmen Uber die Halfte der Schiler der Aussage ,Wenn ich in eine schwierige
berufliche Situation geraten wirde, wiirde meine Familie mich finanziell unterstiitzen.“ voll-
kommen zu (starkste Auspragung). Weitere 28,6% stimmen der Aussage zu. Nur 8,1% gehen
nicht davon aus, einen finanziellen Rickhalt durch ihre Familie erfahren zu kénnen. Die
starkste Zustimmungsquote weist die Gruppe der Hauptschuler auf (89,5%).

In finanziellen Fragen zur Berufsausbhildung kommt es nicht auf Gruppenzugehorigkeit,
Geschlecht oder Bildungsniveau an, sondern ausschlief3lich darauf, wie die Einstellung
in der Familie zu dem Thema in der Berufsausbildung ist. Anzumerken ist, dass der
Grolteil der befragten Schiler in finanziellen Fragen auf den Rickhalt der Familie ver-
traut.

69,2% der Schiler werden von ihren Familien hinsichtlich mdglicher Karrierewege beraten,
14,3% nicht. Ahnlich wie bei der Dimension der finanziellen Unterstiitzung sind nur marginale
Unterschiede bei Gruppenvergleichen nach Tragerschaft, Schulbildungsniveau oder Ge-
schlecht auszumachen.
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In 71,3% der Familien wird Uber die Arbeit der Eltern gesprochen. Es ist eine Rangfolge im
Vergleich der Gruppen nach Bildungsniveau erkennbar. So wird in den Familien der Schiler,
die ein Abitur anstreben, am meisten Uber die Arbeit der Eltern gesprochen (73,8%). In dieser
Gruppe stimmen insgesamt 10,5% nicht zu, dass bei ihnen zu Hause tber das Thema gespro-
chen wird, gefolgt von der Gruppe der Realschiler. In dieser stimmen 69,4% der Aussage zu
oder voll und ganz zu. 11,2% stimmen nicht zu. Das Gruppenschlusslicht bilden die Haupt-
schuler. Bei dieser Gruppe ist die Tatigkeit der Eltern nur noch in 32,2% der Falle ein Thema,
21,1% hingegen meinen, dass zu Hause nicht Gber die Téatigkeit und Arbeitsinhalte der Eltern
gesprochen wird. Die Vergleichsgruppen freier und staatlicher Tragerschaft weisen eine na-
hezu identische Zustimmung auf, es sind keine Unterschiede erkennbar. Weibliche Probanden
geben etwas haufiger an, dass ihre Eltern von Arbeitsinhalten und Téatigkeiten sprechen als
mannliche Probanden (73,3% vs. 68,6%).

Mehr als die Halfte der Schiler (57,8%) stimmt zu, dass ihre Familie Informationen dartber
teilt, wie diese eine Arbeitsstelle finden konnen. Die Gruppe der Gymnasiasten stimmt der
Aussage seltener zu (52,3%) als die Vergleichsgruppen der Realschiler und der Hauptschiler
(63,3%; 63,2%).

Je hdher der angestrebte Schulabschluss des Schilers, desto eher stimmt der Schiler
zu, dass Tatigkeit und Arbeitsinhalte der Eltern ein familidres Gespréachsthema sind.

In der Dimension Leistung wurden zwei Aussagen formuliert und die Schiler erhielten die Auf-
gabe, ihren Grad der Zustimmung zu diesen Aussagen auszudriicken. Eine der Aussagen
bezog sich auf finanzielle Aspekte der Zukunft (,Meinen Eltern ist wichtig, dass ich in meinem
zukUnftigen Beruf viel Geld verdienen werde.”). Die andere Aussage bezieht sich auf die bil-
dungsbezogene Leistung und geht mit dem steigenden Trend zur Akademisierung (vgl. Ana-
lyse Schulabganger im Projektbericht Konzeption Bildung und Lifestyle (2021): Sensibilisie-
rung und Gewinnung von Fachkraften) einher (,Meinen Eltern ist wichtig, dass ich studieren
werde.”).

Bei der Aussage ,Meinen Eltern ist wichtig, dass ich in meinem zukinftigen Beruf viel Geld
verdienen werde.” sind die prozentualen Anteile der Schiiler, die zustimmen und derer, die
nicht zustimmen, gleich groR3, jeweils rund 30%. Es sind keine Unterschiede zwischen den
Geschlechtern vorzufinden. Im Gruppenvergleich staatlicher und freier Schulen ist festzustel-
len, dass die Schiler freier Schulen der Aussage haufiger zustimmen (31,5%) als die Schiiler
staatlicher Schulen (26,7%). Bei einer Aufteilung der Gruppen nach Schulbildungsniveau
ergibt sich, dass Gymnasiasten der Aussage am haufigsten nicht zustimmen (36,4%), gefolgt
von den Hauptschilern (30,0%) und zuletzt den Realschilern (25,8%).

Demnach ist davon auszugehen, dass die Schiler freier Schulen einen hoheren Leis-
tungsdruck verspiren als die Schiler staatlicher Schulen. Am entspanntesten ist die
empfundene Erwartungshaltung der Eltern bei den Realschilern.

Fast jeder vierte Schuler (23,4%) gibt an, dass seine Eltern von ihm erwarten, dass er studie-
ren wird. Der Anteil der Gymnasiasten, die aktuell den Abschluss der Hochschulreife anstre-
ben, welcher die Voraussetzung fur die meisten Studiengénge in Deutschland ist, belauft sich
in der vorliegenden Befragung auf einen Anteil von 49,24%. Naturgemal ist der Anteil der
zustimmenden Gruppe unter den Gymnasiasten am grof3ten, jedoch gehen auch in dieser
Gruppe ,nur 34,4% davon aus, dass ihre Eltern ein anschlieRendes Studium erwarten. Inte-
ressant ist der Blick auf die Gruppe der Real- und der Hauptschuler. Auch in diesen Gruppen
finden sich Schiler, die davon ausgehen, ihre Eltern erwarten ein spéateres Studium. Zwei der
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Hauptschiler geben dies an. In der Gruppe der Realschiler, die aktuell eine mittlere Reife
anstreben, stimmen immerhin 13% der befragten Schuler der Aussage zur Erwartungshaltung
ihrer Eltern zu.

Ein deutlicher Unterschied ist im Gruppenvergleich der Geschlechter auszuweisen. Mit 27%,
und damit 6,9 Prozentpunkten mehr als bei der weiblichen Befragungsgruppe, gehen mannli-
che Schiler davon aus, dass ihre Eltern ein Studium erwarten.

Méannliche Befragungsteilnehmer und Gymnasiasten gehen am haufigsten davon aus,
dass ein Studium von ihnen erwartet wird.

Zum Vergleich der Bedeutung der drei Dimensionen werden die Items einer Dimension zu-
sammengefasst und aus deren Ergebnissen ein gemeinsamer Mittelwert errechnet. Dabei ha-
ben die Dimensionen Informationsbereitstellung und finanzielle Unterstiitzung einen Unterstit-
zungscharakter (wie werden die Schuler untersttitzt) und die Dimension der Leistung hat einen
Anforderungscharakter (was wird von den Schulern erwartet).

Gruppenvergleich (MW)

Dimension MW Bildungsniveau Geschlecht Tragerschaft

Gym Real Haupt m w frei Staatl.
Finanzielle An-
forderungen 3,82 3,81 3,84 3,7 3,77 3,88 3,74 3,90
(Unterstiitzung)
Informationsbe-
reitstellung 3,81 3,73 3,89 3,67 3,77 3,83 3,85 3,76
(Unterstitzung)
Leistungsanfor-
derungen 2,68 2,86 2,51 2,45 2,74 2,63 2,82 2,54
(Anforderungen)

* gelbe Markierungen geben den jeweils glinstigsten Vergleichswert an.

Tabelle 7: Mittelwertvergleiche der Dimensionen nach Gruppenaufteilung "Tragerschaft", "Geschlecht"
und ,,Schulbildungsniveau “

Bei der Auswertung nach Mittelwerten ist davon auszugehen, dass in den Dimensionen, wel-
che eine Unterstlitzung durch die Eltern erfassen (finanzielle Unterstiitzung und Informations-
bereitstellung) ein héherer Wert auf eine ausgepragtere Unterstiitzung hinweisen. Wohinge-
gen bei der Dimension der Anforderung (Anforderung der zu erbringenden Leistung der Schii-
ler) ein geringerer Wert auf eine groRere empfundene Freiheit der Schiler hinweist. Unter
dieser Annahme erhalten Realschuler die gré3te familiare Unterstiitzung, Hauptschiler haben
hingegen die groRte Freiheit, wenn es um zu erfiillende Leistungsanforderungen geht.

Unabhangig von Schultragerschaft und Bildungsniveau fiihlen sich weibliche Schiiler besser
unterstiitzt als mannliche und empfinden gleichzeitig geringere Anforderungen an ihre Leis-
tung. Im Vergleich der Tragerschatt fihlen sich Schiler freier Schulen zwar informationell bes-
ser unterstitzt als die Schuler staatlicher Schulen, aber sie verspiren zugleich eine geringere
Unterstitzung finanzieller Art durch ihre Familie und hohere Anforderungen an ihre Leistung.

6.3 Berufsinteresse und Ausschlussgriinde

Den Schilern wurden neben den Fragen mit Skalenantworten auch Freitextfragen angeboten.
Durch die Freitextfragen sollten die Schiler die Moglichkeit erhalten, individuelle Ansichten zu
formulieren. Da die empirische Erhebung von Berufsschilern des Musikinstrumentenbaus
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ergab, dass das personliche Interesse den starksten Einfluss auf die Berufswahlentscheidung
der Berufsfachschule hatte, sollte im vorliegenden Fall ermittelt werden, was bei Schilern ein
Interesse am Beruf weckt. Die Antworten sind vielfaltig. Es ergaben sich 865 Einzelaussagen
von 450 Befragungsteilnehmern, die diese Fragestellung beantwortet haben. Die Einzelaus-
sagen konnen in 33 Kategorien zusammengefasst werden (vgl. Abb. 27).

Was macht einen Beruf fiir dich Interessant?

VIELFALT/ ABWECHSLUNG
MEINE INTERESSEN
GEHALT
THEMEN/ BERUFSFELD/ TATIGKEITEN
SOZIAL, MENSCHEN
SPAR
GUTES ARBEITSVERHALTNIS, KOLLEGEN, KLIMA
AUFSTIEGSCHANCEN/ KARRIERE/ WEITERBILDUNG
FORDERN/ HERAUSFORDERN
STARKEN
ARBEITSORT
ARBEITSBEDINGUNGEN (ARBEITSZEIT, FLEXIBILITAT)
KRISENSICHER/ ARBEITSPLATZSICHERHEIT
SPORT, BEWEGUNG
KREATIV
WERTE VERFOLGEN
SELBSTSTANDIGKEIT/ VERANTWORTUNG
FAMILIE
WAS ERSCHAFFEN, ETWAS ERREICHEN
GUTES/ HOHES ANSEHEN
ERFULLUNG, SELBSTVERWIRKLICHUNG
AUSLANDSMOGLICHKEIT
HANDWERKLICHE
WERTSCHATZUNG
LIEBE ZUM BERUF
KEINE/WENIG COMPUTER-&BUROARBEIT, KORPERLICH...

Abbildung 26: Was macht einen Beruf interessant

*N ist bezogen auf einzelne Antworten

Besonders wichtig sind den Schilern Vielfalt & Abwechslung im Beruf (14,0%). Die personli-
chen Interessen stehen an zweiter Stelle. Diese Tatsache kann als naturgegeben eingestuft
werden, da die eigenen Interessen ausschlaggebend dafir sind, bestimmte Berufe interessant
zu finden. Ein weiteres ausschlaggebendes Kriterium ist das Gehalt, gefolgt von den Tatigkei-
ten, die im Berufsalltag anfallen. 8,4% der Aussagen entfallen auf soziale Arbeitsbereiche, in
denen mit Menschen gearbeitet wird. Die Unternehmenskultur, im Sinne der Verhaltnisse zu
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Kollegen und Vorgesetzten, hat fur die Jugendlichen ebenfalls eine Bedeutung. Seltener fre-
qguentiert als die vorgenannten Aspekte, aber dennoch von Bedeutung, sind berufliche Auf-
stiegs- und Entwicklungschancen, Herausforderungen, der Arbeitsort und die -bedingungen
sowie die Sicherheit, die der Beruf bietet. Ein gutes Ansehen des Berufes war nur vereinzelt
wichtig und geht folglich mit den Ergebnissen der Image-Befragung aus Unterkapitel 5.1 ein-
her. Das Ansehen/Image hat zwar eine Relevanz in der Berufswahl, aber keine bewusste oder
Ubergeordnete Bedeutung.

Im Anschluss erfolgte eine dichotome Auswahlfrage, ob es Ausschlussgrinde fir die Wahl
eines Berufes gibt, gefolgt von einer Freitextfrage zur Benennung der Ausschlussgriinde. 84%
der Schiler antworteten, dass es fiur sie Griinde gibt, einen Beruf auszuschliel3en, 16% ant-
worteten mit ,nein” (N = 461).

Die Liste der Ausschlussgriinde wird angefihrt von ,nicht meinen Interessen entsprechend®.
Das heil3t, die persdnlichen Interessen sind stets der wichtigste Grund, einen Beruf zu
ergreifen. Das bedeutet, wenn Nachwuchsfachkrafte gewonnen werden sollen, missen
frihzeitig deren Interessen auf das Berufsfeld und die beruflichen Inhalte gelenkt wer-
den.

Fur 15,48% der Befragten ist eine schlechte Bezahlung ein Ausschlusskriterium. Ebenso
werden ,,Langeweile, Einténigkeit”, , Bliroarbeit”, , Arbeitsstellen, die zu weit von der
Heimat entfernt sind“ abgelehnt. Einige Schiler geben ganze Berufsgruppen als Aus-
schlusskriterium an, darunter sind Berufe, die mit Bliroarbeit verbunden sind, soziale Berufe
und Handwerksberufe allgemein. Diese Griinde sind fur die vorliegende Analyse von geringe-
rer Bedeutung, da natirlicherweise nicht jeder Schuler offen fur jeden Beruf ist und seine be-
stimmten Vorlieben hat. Bedeutender sind Ausschlussgriinde wie ,,kein gutes Arbeits-
klima“, ,,Arbeitsbedingungen und -zeiten®, ,,unsichere Zukunft“ und ,,nicht mit Werten
vereinbar®. Diese Griinde legen nahe, wie Berufswerbung sich positionieren sollte, um
diese Generation fir sich gewinnen zu kdnnen. Entsprechend der Literatur sollte auf die
Generation Z, welche die Generation der vorliegenden empirischen Studie ist, entsprechend
ihrer Charakteristik eingegangen werden. Denn insbesondere die Ergebnisse aus den Frei-
textfragen unterstreichen die Charakteristik der Generation noch einmal.
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Ausschlussgriinde in der Berufswahl

NICHT MEINEN INTERESSEN ENTSPRECHEND
BEZAHLUNG SCHLECHT

LANGWEILIG, EINTONIG

STARKEN, FAHIGKEITEN DIE ICH NICHT HABE
BUROARBEIT

ZU WEIT WEG, ORT

HANDWERKLICHER BERUF

SCHLECHTES ARBEITSKLIMA (KOLLEGEN, ARBEITGEBER)
KEIN SPAR

SOZIALER BERUF

KORPERLICH ODER SEELISCH NICHT IN DER LAGE
ARBEITSBEDINGUNGEN, ARBEITSPLATZ
ARBEITSZEITEN

WENN DIE AUFGABEN NICHT ENTSPRECHEN
WENN ER NICHTS MIT MENSCHEN ZU TUN HAT
KORPERLICH ANSTRENGEND

UNSICHERE ZUKUNFT

NICHT MIT WERTEN VEREINBAR

SCHLECHTER RUF

KEIN MEHRWERT, SINN

KEINE WEITERBILDUNGSMOGLICHKEIT
UNWISSENHEIT UBER BERUF, TATIGKEIT

KEINE BEWEGUNG

NICHT FAMILIENFREUNDLICH

NICHT MIT RELIGION VEREINBAR

KEINE AUSREICHENDE RENTE

WENN ER MEIST MIT MENSCHEN ZU TUN HAT

Abbildung 27: Ausschlussgrinde in der Berufswabhl

*N ist bezogen auf einzelne Antworten

Um die Schiiler der vorliegenden Erhebung als Nachwuchsfachkréfte gewinnen zu kénnen,
sollten die Branchen und Unternehmen Wert darauf legen, friihzeitig durch umfassendes En-
gagement, Unterstliitzung und berufsrelevante Zielgruppenansprachen (Werbeaktionen wie
Praktika, Tag der offenen Tur, Feste, AGs, Wettbewerbe, Informationsangebote und Ahnli-
ches) Interessen an der Tatigkeit/an Berufsinhalten zu wecken. Berufliche Facetten und Ab-
wechslung sollten betont werden. Fur den Musikinstrumentenbau kann es hilfreich sein, das
kollegiale Miteinander, die Unternehmenskultur und die Unternehmenswerte in den Vorder-
grund zu ricken. Entsprechend der Liste der Ausschlussgriinde und der Liste der beruflichen
Interessen koénnte der Musikinstrumentenbau durchaus als interessanter Beruf fur die befrag-
ten Nachwuchsfachkréfte in Frage kommen. Es gilt nur, die Branche friihzeitig attraktiv in
das Sichtbild der Schiiler zu riicken. Die vogtlandischen Branchenvertreter miissen gedank-
lich davon abkommen, dass der Beruf des Musikinstrumentenbauers weithin bekannt ist,
vielmehr sollten sie bewusst durch Werbeaktivitaten Aufmerksamkeit auf ihre regionale Be-
sonderheit lenken.

69



7. Lebensregion Vogtland

7.1 Anforderungen an das Lebensumfeld

Mithilfe von neun Item-Formulierungen wurden die Gegebenheiten der Region des vogtlandi-
schen Musikinstrumentenbaus zu den Bereichen Natur, Freizeitangebote (Indoor, Party),
Shopping (Keine Lebensmittel), Mobilitét und Gemeinschaft erfasst. Die Schiler wurden ge-
beten, die Aussagen auf einer Skala von ,1-stimme gar nicht zu“ bis ,5-stimme voll und ganz
zu“ einzuordnen.

Anforderungen an die zukiinftige Lebensregion

Ich méchte auf jeden Fall in einer
grol3en Stadt leben.

Es ist mir wichtig, dass meine
Lebensregion an den Uberregionalen
Schienenverkehr angebunden ist.

In meiner Lebensregion sollte es viele
Vereine geben, in denen ich mich
engagieren kann.

In meiner Lebensregion mdchte ich das
Gemeindeleben mitgestalten.

In meiner Lebensregion sollte es viel
unberihrte Natur geben.

Eine naturnahe Wohnregion wirde ich
jederzeit einer partynahen Wohnregion
vorziehen.

Es wirde mich storen, keine Indoor-
Aktivitdten vor Ort zu haben (z.B. Kino,
Kletterhalle, Lasertag,...

Es stdrt mich, 30 Min. und langer zum
nachsten Shopping-Center zu fahren.

Ein vielfaltiges Angebot an Bars und
Restaurants ist mir sehr wichtig.

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

B stimme gar nicht zu

B stimme nicht zu

M teils/teils

m stimme zu

B stimme voll und ganz zu

Abbildung 28: Anforderungen an die zukiinftige Lebensregion
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Die neun Items erfragen dabei die Zustimmung zu den Gegebenheiten von vier Aspektkate-
gorien sowie einer allgemeinen Frage. Die Kategorien lauten ,Natur®, ,Freizeit”, ,Mobilitat“ und
~,Gemeinschaft. Die allgemeine ltem-Frage befasst sich mit dem Wunsch nach dem Leben in
der Grof3stadt.

Natur

Item MW
Eine naturnahe Wohnregion wirde ich jederzeit einer partynahen Wohnre- 3,22
gion vorziehen.
In meiner Lebensregion sollte es viel unberihrte Natur geben. 3,29

Gesamt | 3,25

Mit einem Anteil von 40,6% Zustimmung geben die befragten Schiler an, dass sie eine natur-
nahe Wohnregion einer partynahen Wohnregion vorziehen wirden. Mit nur 3,7 Prozentpunk-
ten weniger (37,9%) ist der Anteil der Schiler, die gegensatzlicher Meinung sind, jedoch fast
genauso hoch. 41,1% der befragten Schiiler stimmen zu, dass es in ihrer Lebensregion viel
Natur geben sollte, 38,5% stehen der Aussage eher neutral gegentber und 25,2% stimmen
nicht zu. Der Aspekt Natur nimmt damit den grof3ten Stellenwert der in dieser Befragung
ermittelten Aspekte zur Lebensregion ein. Die lberwiegende Naturverbundenheit der
Schiler kann in dem aktuellen Lebensumfeld begriindet liegen, denn die Lebensregion des
Grolteils der befragten Schuler kann den Kleinstadten und landlichen Regionen Westsach-
sens zugeordnet werden.

Freizeit
Item MW
Ein vielfaltiges Angebot an Restaurants ist mir sehr wichtig. 2,62

Es wirde mich stdren, keine Indoor-Aktivitdten vor Ort zu haben (z. B. Kino, | 2,96
Kletterhalle, Lasertag, Spafischwimmbad).
Es stdrt mich, 30 Min. und langer zum nachsten Shopping-Center zu fahren. | 2,50

Gesamt | 2,70

Nahezu die Halfte der befragten Schiler (48,7%) legt keinen gesteigerten Wert darauf, ein
vielfaltiges kulinarisches Angebot in ihrer Lebensregion zu haben. Ebenso verhdlt es sich mit
etwas mehr als einem Drittel der Schiler (36,8%) in Bezug auf ein Indoor-Activity-Angebot wie
Kinos, Kletterhallen und Ahnlichem. Uber die Halfte der Befragten (56,0%) stort es nicht, mehr
als 30 Minuten Fahrtzeit zum nachstgelegenen Shopping-Center zu bendétigen. Es ist davon
auszugehen, dass in der Wunschlebensregion Freizeitangebote fur den tGberwiegenden
Teil der Jugendlichen kein ausschlaggebender Faktor fir die Wahl eines Lebensortes
sind.

Mobilitat
Item MW
Es ist mir wichtig, dass meine Lebensregion an den Uberregionalen Schie- 3,11
nenverkehr angebunden ist.

Uberregionale Mobilitat nimmt den zweithochsten Wert der erfragten Aspekte der Schii-
lerempirie ein (MW = 3,11). 39,2% der befragten Schiler stimmen zu oder voll und ganz zu,
dass es ihnen wichtig ist, eine Anbindung an den uberregionalen Schienenverkehr in ihrer
Lebensregion zu haben. Mobilitat ist somit als ein beeinflussender Faktor in der Auswabhl
der Lebensregion zu werten.
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Gemeinschaft

Item MW
In meiner Lebensregion mdchte ich das Gemeindeleben mitgestalten. 2,45
In meiner Lebensregion sollte es viele Vereine geben, in denen ich mich en- | 2,64
gagieren kann.

Gesamt | 2,55

Allgemein ist festzustellen, dass das Gemeindeleben fir die Befragungsgruppe der Schi-
ler keinen Ubergeordneten Stellenwert hat. Von den vier erfragten Aspekten ist die Gemein-
schaft der Aspekt mit der geringsten Wertigkeit. Nur 4,2% mdochten das Gemeindeleben mit-
gestalten. 6,3% legen gesteigerten Wert auf ein gro3es Vereinsangebot, in dem sie sich en-
gagieren kénnen.

Item MW
Ich mdchte auf jeden Fall in einer Grof3stadt leben. 2,48

Zusatzlich zu den vier erfragten Aspekten Natur, Gemeinschaft, Freizeit und Mobilitat erfolgte
eine allgemeine Frage, die das Leben in landlichen Regionen definitiv ausschlie3t. 11% stim-
men zu und 8% der befragten Schiler stimmen voll und ganz zu, in einer gro3en Stadt leben
zu wollen. Dem gegentber stehen 52,8% der Schiler (26,5% stimme gar nicht zu; 26,3%
stimme nicht zu), die nicht in einer grof3en Stadt leben méchten. Somit ist festzustellen, dass
die Lebensbedingungen im Musikwinkel mit den Anforderungen jeden zweiten Schilers
der vorliegenden Befragung tbereinstimmen.

7.2 Einschéatzung der Lebensregion Vogtland

Zur Ermittlung der Wahrnehmung des Vogtlandes erfolgte eingangs eine Freitextfrage, in der
die Schiler spontan die Assoziationen, die sie mit dem Vogtland verbinden, benennen sollten.
Die Analyse der qualitativen Antworten erfolgte mithilfe von Kategorienbildung und Zuordnung
der Begriffe zu den Kategorien. Unter den 533 Fragebtgen gab es 140 Enthaltungen. Aus den
392 beantworteten Fragebdgen konnten 733 einzeln zu wertende Assoziationen ermittelt wer-
den, die wiederum zu 34 Kategorien/Begriffen zusammengefasst wurden.

Der mit Abstand groé3te Anteil der Nennungen entfiel auf die Gegebenheiten der Natur der
Region Vogtland. Die zweith&ufigste Assoziation waren Bekannte und Verwandte in der Re-
gion, dicht gefolgt von Sport. In der Kategorie Sport erwiesen sich der Skisport, aber auch der
FuR3ball als die h&ufigsten Nennungen.

An vierter Stelle, mit einem Anteil von 6,68% der gesamten Nennungen, wurde der Musikin-
strumentenbau erwahnt. Auf einen ersten Blick deutet dies darauf hin, dass der Musikinstru-
mentenbau einen recht hohen Bekanntheitsgrad hat. Allerdings gilt es zu erwahnen, dass von
den 49 Nennungen des Musikinstrumentenbaus 37 Nennungen auf Schiler des Markneukirch-
ner Gymnasiums entfallen (75,51% aller Nennungen zur Kategorie Musikinstrumentenbau),
ein weiterer Schiler aus der Online-Umfrage kann mithilfe des Postleitzahlencodes dem Vogt-
land zugeordnet werden. Drei Nennungen der Kategorie entfallen auf die Oberschule Zwdnitz;
in dieser Schule ist der Berufspraxisberater ein Absolvent des Studienganges Zupfinstrumen-
tenbau. Unter Bertcksichtigung dieser Umstande ist anzumerken, dass das Vogtland unter
den befragten Schilern nicht ibermalfiig bekannt fiir den Musikinstrumentenbau ist (vgl.
Abb. 29).

5,73% der Aussagen wurden der Kategorie ,Negative Aussagen“ zugeordnet. Da diese einen
vergleichsweise hohen Anteil hatten, erfolgte eine extra Auswertung aller negativen Aussagen,
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um herauszufinden, woran die Region tiefgreifender arbeiten kann, bzw. was die Wahrneh-

mung der Region negativ belastet (vgl. Abb. 30).

Assoziation mit dem Vogtland

BEKANNTE/VERWANDTE IN DER REGION
SPORT

MUSIKINSTRUMENTENBAU/ MUSIK
NEGATIVE AUSSAGEN

DIALEKT

GOLTZSCHTALBRUCKE

PLAUEN/ PLAUNER SPITZE

SEHR LANDLICH

MUSEUM/ KULTUR

KEINE VORSTELLUNG VON VOGTLAND
TRADITION

WEIHNACHTSMARKT/ WEIHNACHTEN
KUNSTHANDWERK

ASSOZIATION MIT ERZGEBIRGE
FREIZEITPARKS, WASSERPARK
VOGTLANDBAHN

SACHSEN/ DEUTSCHLAND/ ZWICKAU
POHL (DRACHENHOHLE, TALSPERRE)
ESSEN

Abbildung 29: Spontane Assoziationen mit dem Vogtland
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Negative Assoziationen mit dem Vogtland

NEGATIVES BEVOLKERUNGSIMAGE

WENIG JOBMOGLICHKEITEN

LANGWEILIG

SCHLECHTE OFFENTLICHE VERKEHRSMITTEL
SCHLECHTES INTERNET, DIGITALISIERUNG
ALTE BEVOLKERUNG

ALT(MODISCH)

POLITISCHE UND RELIGIOSE ANSICHTEN
SCHLECHTES WETTER, KALT

ZU WEITE ENTFERNUNGEN

ZU LANDLICH/ ABWANDERUNG/ LANDFLUCHT
INFRASTRUKTUR

SCHLECHTE EINKAUFSMOGLICHKEITEN
NICHT SCHON

WIRTSCHAFTLICH ABGEHANGT

DIALEKT ‘ N=62

Abbildung 30: Ausfuhrung der Assoziationskategorie "Negative Aussagen”

Die Liste der negativen Assoziationen wird von der Kategorie ,negatives Bevolkerungsimage*
angefuhrt. Dieser Kategorie wurden Aussagen wie ,keine guten Autofahrer®, ,alte homophobe
und rassistische Menschen® und ,die Reichenbacher Assi-Jugend“ zugeordnet. Allerdings ist
zu erwahnen, dass die Aussagen mit grof3er Wahrscheinlichkeit auf personliche Negativerfah-
rungen zurtickzufiihren sind.

Mit 11,11% der Nennungen folgt die Kategorie ,wenig Jobmaoglichkeiten“. Eingeordnet wurden
hier Aussagen wie ,keine Karrierechancen®, ,wenig attraktive Jobs", ,keine Perspektive“ und
Lunattraktive Jobangebote“. Eine Empfehlung ist, dass die Region sich dieser Kritik annimmt
und ihre Region auf berufliche Attraktivitat hin Gberprft, oder, sollten die Wahrnehmungen der
Jugendlichen nicht mit der Realitéat Gbereinstimmen, die tats&chlichen Mdglichkeiten der Re-
gion besser kommuniziert.

Die Nennungen zu politischen und religiosen Ansichten beziehen sich hauptsachlich auf die
negativen Assoziationen mit rechter Politik und Fremdenhass.

Die weiteren Kategorien sprechen fur sich und bedurfen keiner weiteren inhaltlichen Ausfuh-
rungen, da die Begriffe bereits treffend formuliert sind.

Es ist festzustellen, dass stets ahnliche Faktoren der Region negativ gewertet werden,
namlich die der Wirtschaft, der Berufsangebote und -perspektiven, der digitalen und
mobilen Infrastruktur. In diesen Bereichen gilt es anzusetzen und positive Entwicklun-
gen umfassend zu kommunizieren.
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Des Weiteren wurden zur Ermittlung der Wahrnehmung des Vogtlandes neun Items formuliert.
Abgebildet wurden dabei Fragestellungen, die einerseits die Wahrnehmung zu beruflichen
Perspektiven des Vogtlandes und andererseits die Wahrnehmung zu Tourismus und Kultur
ermitteln. Die Begrundung der Ermittlung dieser zwei Wahrnehmungsperspektiven liegt darin,
dass eine Region durchaus touristisch attraktiv sein kann, aber trotzdem nicht das bietet, was
den Anspriuchen des alltaglichen Lebens genugt.

Allgemeine Wahrnehmung der Region

Zustimmungsqguote

Stimme SUTIE

Item Mittelwert 2u voll und
ganz zu

Das Vogtland ist landschaftlich schon. 3,9 34,0 % 34,9 %
II’Di;':}tzr:/ogtland ist ein interessantes Reiseziel fur Tou- 2.87 20.0 % 8.5 %

Das Vogtland ist eine Region mit vielfaltigen kulturel-

9 9
len Angeboten. 3,0 23,8 % 6,7 %

Ein hoher Mittelwert steht dafiir, dass das Vogtland als attraktives Ausflugs- und Freizeitziel
angesehen wird. Insbesondere die Landschaft des Vogtlandes wird Gberdurchschnittlich posi-
tiv wahrgenommen. Der Tourismuseffekt des Vogtlandes sowie dessen kulturelle Angebote
werden als durchschnittlich empfunden. Das belegen auch die Zustimmungsquoten, die in bei-
den Items bei einer Zustimmung unterhalb von 30 % und somit weniger als 1/3 Zustimmung
liegen (vgl. Abb. 31).

Berufliche Wahrnehmung der Region

Zustimmungsquote

Stimme Sl
Item Mittelwert U voll und

ganz zu

Auch wenn ich einen passenden Job im Vogtland fin- 0 0
den kénnte, wiirde ich nicht dorthin ziehen. * 2,94 159% | 203%
Im Vogtland wirde !ch groLSe Probleme haben, einen 281 17.3 % 58 %
passenden Job zu finden.

*Die Formulierung der Items zu beruflichen Fragestellungen ist, im Gegensatz zu der Formulierung der wirtschaft-
lichen Wahrnehmung und der regionalen Wahrnehmung, so aufgebaut, dass je hoher der Mittelwert, desto weniger
wahrscheinlich ist es, dass die Jugendlichen ihre berufliche Zukunft im Vogtland sehen.

Uber ein Drittel der Schiiler geben an, selbst bei einem passenden Jobangebot, nicht ins
Vogtland ziehen zu wollen. Es ist ein deutlicher Unterschied zwischen dem Zustimmungsni-
veau der Schiler, die nahe am oder im Vogtland leben und denen, die aus einer Schule au-
Berhalb des Vogtlandes kommen, zu erkennen. Die Schiiler, deren aktuelle Heimat bereits
laut Postleitzahl im Vogtland liegt, kénnen sich ein Leben im Vogtland eher vorstellen und
stehen dem Gedanken zustimmender gegentiber.

23,1% der Befragungsteilnehmer gehen davon aus, keinen passenden Job im Vogtland finden
zu kénnen. Die Zustimmungsquote zu dieser Aussage variiert stark im Vergleich der Her-
kunftsschulen. Es kann aber kein nennenswerter Zusammenhang zwischen Entfernung und
Zustimmung zu dieser Aussage nachgewiesen werden. Die Angaben spiegeln sich in der
nachfolgenden Auswertung der Fragestellung ,Was wiirde das Vogtland attraktiver machen?*.
Als Antwort erfolgt auf diese Frage mit einer Frequentierung von 12,3% (Dritter Platz) ,Mehr
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Berufe® (vgl. Abb. 32). Eine ausfihrliche Betrachtung der Schilerangaben erfolgt zu einem
spateren Zeitpunkt dieses Kapitels anhand der Abbildung 32.

Wirtschaftliche Wahrnehmung der Region

Zustimmungsquote

: Stimme Stimme
Item Mittelwert U voll und
ganz zu
Das Vogtland ist eine attraktive Wirtschaftsregion. 2,82 15,5 % 4.2 %
Das Vogtland bietet gute Zukunftsaussichten. 2,71 13,8 % 2,3%

Wahrnehmung der Region als Lebensmittelpunkt

Zustimmungsquote

Stimme S
Item Mittelwert U voll und
ganz zu
Das Vogtland bietet alle Grundlagen, um ein glickli-
ches Leben zu fihren. 3,09 24,2 % 12,0%
Ich wiinsche mir, in Zukunft im Vogtland zu leben. 2,19 9,3% 8,5 %

Ein hoher Mittelwert steht dafir, dass das Vogtland als attraktive Region zum Leben und Ar-
beiten angesehen wird. Auffallig ist der sehr geringe Mittelwert der Aussage ,Ich wiinsche mir,
in Zukunft im Vogtland zu leben.” Nur 17,8% der befragten Schiler stimmten der Aussage zu.
Das entspricht einem Anteil von weniger als jedem flinften Schiler, obwohl die befragten Pro-
banden aus einem Umkreis von maximal 106 km Entfernung von Markneukirchen stammen
und somit aktuell alle bereits in einer relativen Nahe zur befragten Region leben. Einen wirklich
positiven Wert weisen aber nur die Ergebnisse der Schuiler aus dem Markneukirchner Gym-
nasium auf (MW = 3,50). 52,1 % der Markneukirchner Gymnasiasten, die an der Umfrage
teilgenommen haben, mdchten zukinftig im Vogtland leben. Gefolgt wird dieses Ergebnis von
den Schilern der Online-Umfrage, welche aufgrund ihrer Postleitzahlzugehdérigkeit ebenfalls
uberwiegend dem Raum Zwickau bis Vogtland zugeordnet werden kdnnen (MW = 2,59). Al-
lerdings ist zu erwéhnen, dass trotz der raumlichen Néhe 76,5 % der Schuler der Online-Um-
frage der Aussage nicht zustimmen. Das heil3t, mehr als drei von vier Schiler méchten zu-
kunftig nicht im Vogtland leben. Die restlichen Schiler weisen Zustimmungs-Mittelwerte zwi-
schen 1,35 und 1,86 auf. Dies entspricht einer eher ablehnenden Haltung gegeniber dem
Vogtland. Demzufolge ist festzustellen, je ndher die Befragten am Vogtland leben, desto
eher stimmen sie der Aussage zu, in Zukunft im Vogtland leben zu wollen.

Weniger als 20% der Teilnehmer halten das Vogtland flr eine attraktive Wirtschaftsre-
gion. Die Zustimmungsquoten unterscheiden sich kaum bei einem Vergleich der Gruppen
nach Herkunftsschule. Deutlich wird, dass sich ca. 50% der Schuiler im neutralen Zustim-
mungsniveau bewegen. Das lasst darauf schlie3en, dass die Schiler diesen Aspekt (noch)
nicht einschatzen kénnen und sich aufgrund dessen eher enthalten.

Nur 16,1 % der Schuler sprechen dem Vogtland gute Zukunftsaussichten zu. Es ist keine of-
fensichtliche Tendenz zu erkennen, in der die Herkunft des Befragten einen Einfluss auf diese
Einschatzung hat. Ebenfalls ergeben sich im rechnerischen Nachweis®® keine nennenswerten
Zusammenhange der beiden Variablen ,Entfernung in km* und ,Zukunftsaussichten Vogtland®.

55 Nachweis mittels Kendall-Tau-b und Spearman-Rho
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36,2% sind der Meinung, dass das Vogtland alles bietet, um ein glickliches Leben fuhren zu
kénnen. Dem gegenuber stehen 29,5 %, die anderer Meinung sind.

Wahrnehmung des sachsischen Vogtlandes

Das Vogtland ist landschaftlich schon.

Das Vogtland ist ein interessantes
Reiseziel fir Touristen

Das Vogtland ist eine Region mit
vielfdltigen kulturellen Angeboten.

Das Vogtland bietet alle Grundlagen, um
ein gliickliches Leben zu fihren.

Ich wiinsche mir, in Zukunft im Vogtland
zu leben.

Auch wenn ich einen passenden Job im
Vogtland finden kdnnte, wiirde ich nicht
dorthin ziehen.

Im Vogtland wiirde ich grolRe Probleme
haben, einen passenden Job zu finden.

Das Vogtland ist eine attraktive
Wirtschaftsregion.

Das Vogtland bietet gute
Zukunftsaussichten.

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

B stimme gar nicht zu
B stimme nicht zu
W teils/teils
stimme zu
B stimme voll und ganz zu

Abbildung 31: Wahrnehmung des sachsischen Vogtlandes

Insgesamt ist die Wahrnehmung des Vogtlandes eher durchwachsen. Die teils hohen Werte
der mittleren/neutralen Zustimmungskategorie kénnen in Unkenntnis bzw. fehlendem Wissen
uber die Region begrindet sein. Darauf weisen unter anderem einige Aussagen der Freitext-
frage ,Was wirde das Vogtland fir dich attraktiver machen® hin (vgl. Abb. 29). 2,59% der
Aussagen lauteten ,keine Vorstellung vom Vogtland®“. Daraus lasst sich schlief3en, dass bereits
in einem Umkreis von 100 km mehr fur die Vermittlung von Regionalkenntnissen und regiona-
ler Imagewerbung getan werden sollte, denn in diesem Bereich liegt zugleich die
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Hauptzielgruppe fur Nachwuchsfachkrafte des Holz- und Blechblasinstrumentenbaus (vgl.
Empirische Auswertung Berufsschiler des Klingenthaler Musikinstrumentenbaus; Auswertung
qualitative Empirie Experteninterviews).

In der abschlieRenden Frage des Fragebogens wurden die Schiiler danach gefragt, was das
Vogtland fur sie attraktiver machen wirde. Ziel der Frage ist es, herauszufinden, wie die Re-
gion gestaltet werden sollte, um fiir Jugendliche/Nachwuchsfachkrafte ansprechend zu sein,
sodass diese sich ihren Lebensmittelpunkt im Vogtland vorstellen kénnen.

Von den 531 ausgewerteten verwertbaren Fragebdgen beantworteten 257 Schiler die Frage
nicht, 42 Schuler gaben schriftlich an, keine Ahnung zu haben. Weitere 19 Schiiler beantwor-
teten die Frage nicht ernsthaft. Aus den Antworten der 213 Schuler, die die Frage verbal for-
muliert beantworteten, konnten 253 einzeln zu wertende Angaben gewonnen werden. Die hau-
figste Antwort lautete ,nichts® und wurde in zwei Kategorien aufgeteilt. Die erste ,nichts-Kate-
gorie“ enthalt nur diese Aussage und kann deshalb nicht weiter interpretiert werden. In der
zweiten ,nichts-Kategorie“ wurde das Wort als Begriindungseinleitung verwendet, um auszu-
drucken, dass das Vogtland bereits attraktiv genug sei.

Weitere haufige Nennungen entfielen auf die Kategorie ,Bessere Infrastruktur (Anbindung,
Geschafte)“ mit einer Frequentierung von 18,2%. Beispielhafte Aussagen sind:

o ,mehr Digitalisierung, Highspeed Internet, groBe Technikmérkte, bessere Strallen”

o Parkanlage, Shopping-Center, Jugendzentren”

e ,Ausbau Infrastruktur, mehr Tourismus, mehr Lebendigkeit®

e ,bessere Internetverbindung und besseren Anschluss an Einkaufsmdglichkeiten,
Schulen, Freizeiteinrichtungen etc.”

Mit 12,3% wurde die Kategorie ,Freizeitangebote“ frequentiert. Vorschlage sind beispiels-
weise:

o .mehr Veranstaltungen/Einrichtungen fiir Jugendliche/junge Erwachsene, |[...]*

e grolReres Angebot an Freizeiteinrichtungen*®

o ,Skaterparks*®

o _.mehr kultureller Vielfalt, [...] mehr Freizeitangebote fir Junge und Erwachsene.”

o ,mehr Néhe zu den Sehenswaurdigkeiten/Freizeitangeboten (leichteres hinkommen)*“

Unter besonderer Bertcksichtigung der Fragestellung des Projektes Konzeption Bildung und
Lifestyle, das unter anderem einen Schwerpunkt auf die Untersuchung von Bleibeanreizen
legt, ist die haufige Frequentierung der Kategorie ,Mehr Berufe® interessant. Die befragten
Schiler und Jugendlichen sind mit einem Anteil von 12,3% und damit an dritter Stelle der
Meinung, dass sie sich eine groBere Auswahl an Berufen, Entwicklungsmdglichkeiten und
Jobangeboten in der Region wiinschen. Zu schlussfolgern ist: Wenn es ein Angebot fur Karri-
eren/berufliche Entfaltung und Entwicklung gabe, wirden Nachwuchsfachkréafte in der Region
verbleiben, anstatt sich in anderen Regionen ausbilden zu lassen.

e _wenn man dort mehr Berufe im IT Bereich austiiben kénnte*

e gute und sichere Ausbildungsstellen®

o "hohere" Jobs — wo man Kontakte zur ganzen Welt hat, digitalisieren®
o Vielféltigere Arbeitsstellen®
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o [...] im Moment fehlen mir einfach Entfaltungsmdglichkeiten (im Sinne von Aufstiegs-
moglichkeiten, prestigetrachtige Unternehmen), die man ja in den sachsischen Wirt-
schaftszentren Dresden und Leipzig hat, [...]*

Die weiteren aufgefuihrten Kategorien (vgl. Abb. 32) sind von der Kategoriebezeichnung her
selbsterklarend. Einzig die Kategorie ,Informationsbereitstellung/Aufklarung® soll an dieser
Stelle eine weitere Erlauterung bekommen. In dieser Kategorie wurden Aussagen aufgenom-
men, die die Unbekanntheit bzw. den Informationsmangel Uber das Vogtland behandeln. An-
gegeben wird beispielsweise, dass durch Aufklarung tber die Region Vorurteile abgebaut wer-
den koénnten. Dass diese bestehen, wird in der hohen Frequentierung ,negatives Bevolke-
rungsimages” in den Assoziationen mit dem Vogtland deutlich (vgl. Abb. 30).

o ,Bekampfung von Vorurteilen®

e ,wenn man mehr sehen konnte, mehr Informationen bekommt*

e ,wenn ich mehr dartber wisste“; ,mehr Uber das Vogtland zu wissen*

¢ ,eine umfassende Aufklarung oder Besprechung des Vogtlandes in der Schule®

Was wiirde das Vogtland fiir dich attraktiver

machen?
BESSERE INFRASTRUKTUR (ANBINDUNG, ...
NICHTS, OHNE WEITERE ANGABE
FREIZEITANGEBOTE, (BIKEPARKS,...
MEHR BERUFE
NICHTS, WEIL ES SCHON ATTRAKTIV IST
STADTISCHER, STADTNAHER
NATUR
JUNGERE BEVOLKERUNG
INFORMATIONSBEREITSTELLUNG/AUFKLA...
BESSERES INTERNET/DIGITALISIERUNG
FAMILIEN- UND FREUNDENAHE
MODERNER
UNI/ HOCHSCHULE/ STUDIENPLATZE
GELD, BESSERE BEZAHLUNG
ENTFERNUNG
REGIONALE GESELLSCHAFT
BEKANNTHEIT
WIRTSCHAFTLICHE LAGE
SEHENSWURDIGKEITEN

Abbildung 32: Was macht das Vogtland attraktiver
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8. Zusammenhange

Je weiter der befragte Schiler vom Vogtland (Messpunkt Markneukirchen) entfernt lebt, desto
weniger winscht er sich, zukunftig im Vogtland zu leben.

Korrelationen

Entfernung
zwischen
Heimat-FLZ lch winsche
und mirin Zukunft
Markneukirch im“ogtland
en Zu leben.
Kendall-Tau-bh  Enffernung zwischen Korrelationskoeffizient 1,000 -356
Heimat-PLZ und A
Markneukirchen Sig. (2-seitig) . .;ooo
I 506 459
Ichwinsche mirin Kaorrelationskoeffizient -,356==== 1,000
Zukuntt im Vaoatland zu ; -
leben. Sig. (2-seitig) ooo .
N 459 483
Spearman-Rho  Enffernung zwischen Karrelationskoeffizient 1,000 - 463"
Heimat-FLZ und e
Markneukirchen Sig. (2-seitia) - 000
N 506 459
Ichwinsche mirin Kaorrelationskoeffizient -,453“ 1,000
Zukuntt im Vaoatland zu ; -
leben. Sig. (2-seitig) ooo .
N 459 483

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Es besteht ein negativer mittelstarker Zusammenhang zwischen der Entfernung von Markneu-
kirchen und dem Wunsch, zukinftig im Vogtland zu leben. Er ist beidseitig hochsignifikant. Je
weiter entfernt der Befragte vom Vogtland lebt, desto geringer ist der Wunsch, zukiinftig im
Vogtland leben zu wollen. Regression: (29,5 %).

Einfaches Streudiagramm von Ich wiinsche mir in Zukunft im Vogtland zu leben. Schritt: Entfernung zwischen
Heimat-PLZ und Markneukirchen

lch wiinsche mir in Zukunft im Vogtland zu leben.

5 A TN, £

R? Linear = 0,295

A -

20,00 40,00 60,00

80,00 100,00 120,00

Entfernung zwischen Heimat-PLZ und Markneukirchen
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9. AbschlieBende Einschatzung

Das Ziel der empirischen Untersuchung bestand darin, Informationen tber die tberregionale
(auBBerhalb des direkten Umlandes des Musikwinkels) Bekanntheit des Musikinstrumenten-
bauhandwerks im Vogtland und dessen Image zu erlangen. Aul3erdem sollte dabei die Be-
kanntheit der Ausbildungsmdéglichkeiten im MIB-Handwerk generell erfragt und das Image der
Berufsinhaber erfasst werden. Ein weiteres Ziel war es, die Einflussfaktoren und die Entschei-
dungsbeteiligten auf die Berufswahlentscheidung zu identifizieren, um auf dieser Basis pass-
genaue MalRnahmen zur frihzeitigen Ansprache entwerfen zu kénnen. Die Erfassung der Ent-
scheidungsprozessstadien der Berufswahl gilt ebenfalls als wesentlicher Ansatzpunkt. Die An-
forderungen an den Arbeitgeber, die Anforderungen an den Wunschberuf und Ausschlusskri-
terien der Berufswahl wurden ebenfalls ermittelt. Nachfolgend erfolgt die Beantwortung kon-
kreter Fragestellungen zum Thema Berufswahlentscheidung bei Jugendlichen:

a) Inwieweit sind Kenntnisse uber die Moglichkeiten der Berufswahl vorhanden?

Auffallig ist, dass Kenntnisse tber die Moglichkeiten der Berufswahl je nach Schulform teil-
weise unterschiedlich stark ausgepragt sind.

Eine Tendenz zur Vorstellung Uber die Inhalte von bestimmten Berufen ist nicht erkennbar.
Auf die Fragestellung ,Ich habe eine umfassende Vorstellung tber die Tatigkeiten/Arbeitsin-
halte in den verschiedenen Berufen® reagierten 27% nicht zustimmend, 28,2% stimmten zu,
der Rest ,enthielt” sich mit einer neutralen Reaktion. Das Stimmungsbild war in allen Schulen
vergleichbar. Demzufolge ist davon auszugehen, dass es noch viele Jugendliche gibt, denen
eine umfassende Vorstellung Gber Berufsinhalte fehlt und die somit Bedarf an einem Informa-
tionsangebot haben.

Die Schule beziehungsweise die Lehrer spielen eine erkennbare Rolle bei der Informations-
weitergabe. In den Aussagen, welche die Schulen/Lehrer betreffen, wichen die Ergebnisse im
Vergleich der Schultragerschaften teils stark voneinander ab. Auf die Aussage ,Im Schulun-
terricht werden wir tGber Berufe informiert® reagierten 20,7% der Privatschiler zustimmend. In
der Gruppe der Schiler 6ffentlicher Schulen stimmten hingegen nur 8,8% der Schiiler zu. Der
Gesamtmittelwert der Zustimmung (MW = 2,29) weist jedoch darauf hin, dass die Informatio-
nen Uber Berufe im Schulunterricht im Allgemeinen zu wenig Beachtung finden. Noch gravie-
render ist der Unterschied bei der Aussage ,An meiner Schule wird viel Wert daraufgelegt,
dass wir Einblicke in verschiedene Ausbildungsberufe bekommen.” Auf diese Aussage rea-
gierten fast dreimal mehr Schiler aus Schulen freier Tragerschaft zustimmend als staatliche
Schiler.

Auch die Schulen sollten dabei unterstitzt werden, die Schuler offen Gber Berufe und ihre
Moglichkeiten zu informieren. Da dies eine zusatzliche Aufgabe zum reguldren Schulbetrieb
und dessen Inhalten darstellt, bedarf es Unterstitzung seitens der Wirtschaft und Unterstit-
zung in der Aufbereitung von Informationsangeboten.

b) Auf welcher Grundlage wird der anstehende Entscheidungsprozess getroffen bzw. worin
liegen die Faktoren, welche den Berufswahlprozess beeinflussen?

Es konnte nachgewiesen werden, dass Praktika das Berufsinteresse beeinflussen. Je mehr
Praktika von den Schilern absolviert wurden, desto weiter vorangeschritten ist der Status der
Berufswahlentscheidung. Praktika sind demnach ein interessenbeeinflussendes Kriterium. Die
Schiiler staatlicher Schulen absolvieren weniger Schilerpraktika als die Schiler der Schulen

privater Tragerschaft. Zudem wird das Schuilerpraktikum mit einem tUberdurchschnittlichen
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Informationsgehalt (MW=3,92) ausgewiesen. Nur der Informationsgehalt des Internets wurde
im Mittel noch besser eingeschétzt. Es scheint somit sinnvoll, ein niederschwelliges (digitales,
internetbasiertes) Praktikumsangebot, welches neben dem regularen Schulunterricht wahrge-
nommen werden kann, anzubieten, um die Zielgruppe zu erreichen.

Eltern haben ebenfalls einen Einfluss auf die Berufswahlentscheidung, wobei der Grol3teil der
Schiiler sich scheinbar gut vom Elternhaus in der eigenen Entscheidung untersttitzt fuhlt und
auf die Unterstitzung durch diese vertraut. Es ist davon auszugehen, dass somit der Rat der
Eltern einen Einfluss auf die Entscheidung hat. Dementsprechend sollte ein Informationsan-
gebot Uber Berufe auch fir Eltern ansprechend und informativ gestaltet sein.

c) Liegen Kenntnisse Uber den Beruf des Musikinstrumentenbauers vor und wie ist die Ein-
stellung gegeniber der Ergreifung eines handwerklichen Berufes?

9 von 10 Schiilern kénnen sich nicht vorstellen, eine Ausbildung zum Musikinstrumentenbauer
zu absolvieren. Fur 7% kommt es vielleicht in Frage, 4% konnen sich eine solche Ausbildung
vorstellen. Die Begriindungen vieler Schiler, warum sie sich diesen Beruf nicht vorstellen kén-
nen, weisen darauf hin, dass die inhaltlichen Téatigkeiten fir die Schiler eher unbekannt sind.
Aufklarung Uber Tatigkeitsfelder und die Branche, einhergehend mit einer Imagewerbung fir
die Berufe des Musikinstrumentenbaus, kénnen Aufklarung leisten und dazu fiihren, dass
Schiler den Beruf fur sich entdecken.

Die Charaktereigenschaften, welche einem Musikinstrumentenbauer zugeordnet werden, sind
durchaus als positiv einzuschatzen. Lediglich die finanziellen Merkmale sowie das Merkmal
des Ansehens werden mit einer negativen Tendenz bewertet. Besonders positiv herausste-
chende Eigenschaften, die dem Musikinstrumentenbauer zugeordnet werden, sind ,intelli-

(TN

gent®, ,gebildet®, “geschickt” und ,fleiig"“.

Das Ansehen/image von Beruf, Unternehmen und der Berufsbranche ist den Schilern nur
etwas wichtig, hat aber keine tibergeordnete Bedeutung.

d) Welche Anforderungen stellen Jugendliche an ihre Berufsausbildung bzw. was sind
Wunsch-inhalte und wie sollte die Ausbildung gestaltet sein, um ein ausgepragtes Zufrie-
denheitspotential zu generieren?

Besonders wichtig an einem zukiinftigen Arbeitgeber sind den Schiilern die Werte und die
Unternehmenskultur, ein Anreizsystem, Entwicklungsperspektiven und ein wertschatzendes
Miteinander. Diese Aspekte sollten Arbeitgeber in ihrer Eigenwerbung in den Vordergrund ri-
cken und kommunizieren.

Ein Arbeitgeber, der sich positiv vor der Befragungsgruppe prasentieren méchte, sollte zudem
die Aspekte des internen Team-Working und des guten Arbeitsklimas sowie die Sicherheit und
Zukunftsfahigkeit des Arbeitsplatzes bewerben. Das Gehalt spielt ebenfalls eine wichtige
Rolle.

Schiiler interessieren sich flr Berufe, die Vielfalt und Abwechslung bieten. Der Beruf sollte die
personlichen Interessen treffen. Die taglichen Arbeitsaufgaben und das Gehalt werden wie-
derholt als wichtige Kriterien herausgestellt. Fiir tiber 15% der befragten Schiiler ist das Gehalt
gar ein Ausschlusskriterium fir die Berufswahl.

Um Nachwuchskrafte vom Beruf zu Uberzeugen, gilt es, die taglichen Arbeitsaufgaben infor-
mativ und abwechslungsreich darzustellen. Das Unternehmensklima und die Unternehmens-
werte sollten positiv in den Vordergrund gestellt werden. Die am haufigsten genannten Aus-
schlussgriinde sind ,kein gutes Arbeitsklima®, ,Arbeitsbedingungen und -zeiten®, ,unsichere
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Zukunft” und ,nicht mit Werten vereinbar®. Diese Grlinde legen nahe, wie sich Berufswerbung
positionieren sollte, um diese Generation fur sich gewinnen zu kénnen.

e) Was sind die besten Wege der Ansprache und Bewerbung, um Nachwuchsfachkrafte (Ju-
gendliche) zu erreichen?

Der beste Weg ist eine friihzeitige Ansprache, das heif3t, friihzeitig Interesse an einem Beruf
wecken. Ein Viertel der befragten Schulerinnen weifl3 bereits genau, welchen Beruf sie ergrei-
fen méchten. Aufgrund dessen sollten einige Malinahmen bereits vor der 9. Klasse ansetzen.
Aber auch Angebote, die Schiler ab einem Alter von 15 Jahren und &lter erreichen, haben
ihre Berechtigung. Im Umkehrschluss sind es namlich 75% der Schiler, die noch keine Ent-
scheidung fir einen bestimmten Beruf getroffen haben und somit offen fir weitere Informati-
onsangebote sind. Ein zu empfehlender Weg sind Praktika, Informationsangebote tber die
Schule, Berufswerbung Uber Social-Media-Kanale und das Internet allgemein. Die genannten
Quellen werden zum einen am haufigsten zur Information genutzt, zum anderen haben sie
einen hohen Informationsgehalt. Um mdglichst viele Schiiler zu erreichen, sollte das Informa-
tionsangebot zudem niederschwellig, das heil3t, sehr einfach zuganglich sein.
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1. Zielgruppe

Fur die Ableitung relevanter Malnahmen zur Sensibilisierung und Gewinnung von Fach-
kraften gilt es zunachst die Zielgruppen auf Basis der bisherigen Erkenntnisse zu charak-
terisieren und anschlie3end zu analysieren. Im nachfolgenden Schritt erfolgt dann die Ziel-
definition. Auf dieser Grundlage aufbauend ist es mdglich, MalRnahmen zu gestalten, wel-
che auf Zielgruppen und die gewiinschten Ziele zugeschnitten sind. Die Ergebnisse der
empirischen Untersuchungen der Interviews mit Experten des vogtlandischen Musikinstru-
mentenbaus, der Berufsschiiler des Berufsschulzentrums Klingenthal und der Schuler aus
Westsachsen (Kapitel 4) bilden die Grundlage der Zielgruppendefinition.

Als hauptsachliche Zielgruppe fur den vogtlandischen Musikinstrumentenbau kénnen fol-
gende Gruppen definiert werden:

1. Unter 15-jahrige

2. Jugendliche zwischen 15 und 20 Jahren

3. Uber 20-jahrige

4. Regionale Anwohner, die nicht dem Musikinstrumentenbaucluster angehéren, aber
aktuelle und spatere Berufswahlentscheidungsprozesse beeinflussen.

In der Zielgruppenanalyse werden die charakteristischen Merkmale der Gruppen unter-
sucht. Zudem erfolgt die Festlegung der Ausgestaltungsmerkmale von zielgruppengerich-
teten Malinahmen. Dabei werden Merkmale festgelegt, die sich beispielsweise nach fol-
genden Fragen richten: ,Welche Informationen muissen bereitgestellt werden?”, ,Wie muss
die Informationsbereitstellung erfolgen?“, ,Uber welchen Kanal sollte die Malnahme ver-
fugbar sein?“, ,\Wer beeinflusst die Zielgruppe?“, etc. Zusammengefasst gilt es, mdglichst
viele Aspekte zusammenzutragen, die es ermdglichen, die Zielgruppe im besten Fall voll-
standig zu erreichen und anzusprechen.

Merkmale | Malnahmengestaltung

Unter 15-jahrige

- Wenig bis keine Kenntnisse Uber Be- - Information, dass es Musikinstrumen-
rufe und deren Tatigkeitsfelder tenbau gibt

- Offen fur Informationsangebote - Vorstellung aller Fachrichtungen des

- Grol3teil orientiert sich noch in alle Musikinstrumentenbaus
Richtungen - Informationen Uber das Vogtland

- Starke Abhangigkeit von der Meinung |- Einfach und kurzweilig gestaltet
der Familie (knappe Informationen)

- Suchen nicht aktiv nach Berufsinforma- |- Ausprobieren, selbst etwas machen
tion kénnen

- Reines Interessenwecken steht im Vor- |- Abwechslungsreich oder ,Ausflugscha-
dergrund rakter*

- Zusatzliche Informationsmerkmale wie |- Angebote Uber die Schule (begleitend),
Gehalt, Entwicklungsperspektiven, Ar- sodass die Zielgruppe nicht selbststan-
beitsumgebung sind nicht relevant dig agieren muss

- Angebote als Gruppenaktivitat

Jugendliche zwischen 15 und 20 Jahren

- Teilweise Kenntnisse uber Berufe und |- Information, dass es Musikinstrumen-
Berufsinhalte vorhanden tenbau gibt

- Haben bereits eine Vorstellung dar- - Fachrichtungen, Inhalte, Anforderun-
Uber, was sie interessiert gen

- Recherchieren aktiv nach Berufsinfor- |-  Gehalt, Entwicklungsperspektiven,

mation - Unternehmen und Vorstellung der Ar-
beitnehmer der Branche
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Nehmen Informationsangebote be-
wusst wahr

Persdnliche Interessen spielen grofRe
Rolle

Interessieren sich fur weiterfihrende
Informationsmerkmale wie Gehalt, Ent-
wicklungsperspektiven, Arbeitsbedin-
gungen

Niederschwelliges Informationsange-
bot

Informationen Uber das Vogtland
Ausprobieren, selbst etwas machen
kénnen

Niederschwellige Angebote

Angebot muss nicht als Gruppenaktivi-
tat konzipiert sein, Schiler dieses Al-
ters kdnnen selbststandig agieren
Nutzen Social Media; bevorzugt Insta-
gram, TikTok, Youtube

Kurze, abwechslungsreiche Inhalte —
kein Interesse an zeitlich langen Inhal-
ten (60 Minuten Dokumentation oder
ahnliches)

Smartphone, spielerisches ,Nebenbei-
Informationsangebot®

Uber 20-jahrige

Informieren sich zur Neuorientierung o-

der
Fachfremde mit Interesse an der
Branche des Musikinstrumentenbaus
Verschiedene Stadien der Recherche
= Aktiv
» Nur interessehalber
Sind frei in ihrer Entscheidung, gerin-
ger familiarer Einfluss
Nehmen Informationsangebote be-
wusst wahr
Niederschwellige Informationsange-
bote
Kdnnen als Multiplikator von Berufsin-
formationen dienen
Haben Interesse an der Region Vogt-
land oder leben bereits in der Region
Agieren selbststandig, geringerer Ein-
fluss Familie/Bekannte
Suchen aktiv nach bestimmten Inhal-
ten
Vorrangige Erstinformation tber Inter-
net/Youtube
Bewusste Entscheidung zur Be-
rufs(um-)orientierung
Haben bestimmtes Ziel
Interessenbedingte Informationssuche
und Orientierung
Bereits bestimmte Vorstellungen von
der Lebensgestaltung

Informationsangebote sollten nieder-
schwellig sein (Zeit, Kosten, Aufwand)
Ausflhrlich gestaltetes Informationsan-
gebot

Kontakt fur weitere Rickfragen
Angebot individueller Betreuung

Regionale Anwohner, die nicht dem Musikinstrumentenbaucluster angehdren,
aber aktuelle und spéatere Berufswahlentscheidungsprozesse beeinflussen.

Leben in der Region Vogtland
Kennen den Musikinstrumentenbau
und die Besonderheit des vogtlandi-
schen Clusters

Interessenbedingte Information

Kurze, knappe Inhalte

Eher Unternehmen der Region in den
Fokus riicken als Fachgebiete (kennen
sie schon)
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Kdnnen als Multiplikatoren der
Berufsinformation dienen

Nehmen Einfluss auf den Berufswahl-
entscheidungsprozess Dritter

Suchen nicht aktiv nach Informationen
zum Vogtland oder Musikinstrumenten-

Entwicklungsperspektiven des Berufes
aufzeigen

Besonderheit des regionalen Musikin-
strumentenbaus in den Vordergrund
Kurzweilige Gestaltung, Familienange-
bot, Spal’ und Information

bau
Eher zufallige Informationsaufnahme
aus momentanem Interesse

2. Ziele

Um das grol3e Ziel der Sensibilisierung und Gewinnung von Fachkraften realisieren zu kon-
nen, ist es notwendig, kleinere Teilziele, die erreicht werden sollen, zu definieren.

Aufmerksamkeit erregen

Der Beruf des Musikinstrumentenbauers gehort nicht zu den populdren oder bekannten
Berufen. Im Vergleich zu anderen Handwerksberufen ist die Branche eher unbekannt. Dem-
zufolge steht die Branche in einem stabil groBen Wettbewerb um Nachwuchsfachkrafte.
Deshalb ist davon auszugehen, dass ein Teil der Jugendlichen, die fur den Beruf geeignet
waren, sich in eine andere Fachrichtung orientieren. Entsprechend der empirischen Unter-
suchung der Berufsfachschiiler ist der gréfite Konkurrent das Tischler-/Kunsttischlerhand-
werk. Aber auch im Metallbereich gibt es viele Berufe, die eine Konkurrenz im Fachkrafte-
wettbewerb darstellen. Das erste Ziel ist deshalb, Aufmerksamkeit zu erregen, um die Bran-
che und das vielfaltige Berufsbild bekannter zu machen.

Um dieses Ziel zu erreichen, gilt es Mal3nahmen zu entwickeln, welche frihzeitig ansetzen
und einer groReren Masse zur Verfigung stehen beziehungsweise angeboten werden. Die
Mafnahmen zur Zielerreichung sollten so konzipiert sein, dass die Zielgruppe aktiv einge-
bunden wird, da eine passive Information nur als kurzlebige Erinnerung, das heil3t, ohne
langanhaltenden Einfluss einzuschétzen ist.

Informieren

AulRerhalb der direkten Region des Musikwinkels sind kaum Informationen zu den Berufs-
feldern des Musikinstrumentenbaus vorhanden. Selbst bei aktiver Suche ist die Informati-
onslage rar und wenig aussagekraftig. Dies zeigte sich unter anderem in den Projektbefra-
gungen. Die genannten Ausschlussgriinde fir den Beruf lieBen zum Teil auf eine vollkom-
mene Unkenntnis des Berufes zurlickschlieRen. Da die Informationslage zu einem Beruf
mit seinen Tatigkeitsfeldern, seinen Entwicklungsperspektiven und den Aussichten jedoch
ein ausschlaggebender Faktor in der Berufswahl sind, sollte Wert auf eine breitgefacherte
Informationslage gelegt werden. Ein weiteres Ziel besteht somit darin, umfassend und ver-
standlich tber die Berufsbilder des Musikinstrumentenbaus, deren Perspektiven und deren
Voraussetzungen zu informieren.

Positives Image aufbauen

Der Beruf des Musikinstrumentenbauers und die Region Vogtland sollen gedanklich mit
einer positiven Assoziation einhergehen. Ziel ist es, die emotionale Ebene der Zielgruppe
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anzusprechen, sodass diese sich bei Informations- oder MalRhahmenangeboten mit der
Region und der Branche identifiziert. Dabei soll zugleich das gesellschaftliche Ansehen der
Berufsinhaber weiter gesteigert werden (Ergebnis der Schilerbefragung derzeit in einem
gering positiven Wertebereich angesiedelt — Optimierungsbedarf).

Auch die Region Vogtland bendtige ein positiveres Image. Wenngleich die Region haufig
mit Natur und Landschaft positiv assoziiert wird, ergaben sich in den Umfragen der Ziel-
gruppe im Berufswahlentscheidungsprozess haufig negative Assoziationen, sodass eine
gesonderte Auswertung negativer Assoziationen notwendig war. Es gilt, die Vorziige der
Region, nicht nur die landschaftlichen, sondern auch weitere lebensqualitatsbeeinflussende
Vorzlge, in den Vordergrund zu ricken. Es mussen MaRnahmen entwickelt werden, die
dazu beitragen, den Musikwinkel als lebenswerte Region zu promoten.

Hemmschwellen abbauen

Die Orientierung hin zu etwas Neuartigem ist zumeist mit der Hiirde des Aufwandes ver-
bunden. Zudem scheint ein Verbleib in gewohnten Strukturen einfacher. Hemmschwellen
konnen vielseitig sein. Beispielsweise ein Mehraufwand, Bedenken, Unsicherheit, aber
auch zwischenmenschlicher oder sozialer Natur. Um diese Gruppen mit groRen oder klei-
nen Hemmschwellen zu erreichen, ist es sinnvoll, MalBhahmen zu entwickeln, die genau
diese Hemmschwellen abbauen. Auf dieser Basis ist es moglich, weitere Ansatzpunkte fur
die Sensibilisierung von (Nachwuchs-)Fachkraften zu implementieren.

Im besten Falle ist es moglich, MaBnahmen zu entwickeln, welche alle gesetzten Teilziele
erreichen. Haufig ist es jedoch so, dass eine konzipierte Mal3nahme nicht alle Teilziele zu-
gleich bedienen kann. Die vorgestellten Teilziele kdnnen als aufeinander aufbauend be-
trachtet werden. In diesem Sinne ist es auch moglich, die Malinahmenempfehlungen einer
Phase zuzuordnen, welche in Summe das obere Ziel der Sensibilisierung und Gewinnung
von Fachkraften hat. Die Vorstellung der Mal3Bhahmen zur Zielerreichung, die aus den bis-
her gewonnenen Informationen und darauf basierenden Erkenntnissen abgeleitet werden,
erfolgt im nachfolgenden und abschlielRenden Kapitel des Dokuments.
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1. Einleitung

Die zielgruppenbezogenen Malinahmen entlang des Berufswahlentscheidungsprozesses,
die im nachfolgenden vorgestellt werden, sprechen die definierten Zielgruppen in unter-
schiedlichem MaRe an. Ebenso bedienen die Malinahmen verschiedene Phasen des Be-
rufswahlentscheidungsprozesses.

Da der Berufswahlentscheidungsprozess kein statisch ablaufender Prozess ist, sondern
dynamisch, und sich unter Umstanden auch zu einem spateren Zeitpunkt im Leben eines
Individuums wiederholen kann, wird auf eine Zuordnung im Sinne von Altersstufen oder
Lebensphasen verzichtet. Zudem ist anzumerken, dass der Berufswahlentscheidungspro-
zess sehr individuell und abhangig von unterschiedlichen Umweltfaktoren ist. Bisher konn-
ten wir feststellen, dass personliche Interessen, die Herkunftsfamilie, aber auch die Schule
und deren berufsorientierende MalRnahmen, Auswirkungen auf die individuellen Prozesse
haben. So waren Schiuler, die mehrere Praktika absolviert hatten, weiter fortgeschritten in
ihrem Entscheidungsprozess als Schiler, die nur ein oder kein Praktikum absolvierten.
Gleiches gilt fir Schuiler, die angaben, in der Schule umfassend Uber Berufe informiert zu
werden.

In der Abbildung 1 sind die sieben Mal3Bnahmen, die entwickelt wurden und an dieser Stelle
vorgestellt werden, einhergehend mit den vorab definierten Teilzielphasen dargestellt.

Schul-AG Musikinstrumentenbau ]

Geocaching Themenweg J ( Musik in der Stadt )

Schulerwettbewerb ,,Bau dein Instrument” /|

[’ Mentoring - Projekt /J

Modulares virtuelles Praktikum )
| | |
Phase 1: Phase 2: Phase 3: Phase 4: Positives
Aufmerksamkeit Informieren Hemmschwellen Image aufbauen
erregen abbauen

Abbildung 1: MaBnahmen zur Sensibilisierung und Gewinnung von Fachkréaften anhand der
Teilzielphasen

2. Schulerwettbewerb ,,Bau dein Instrument*

Der Schulerwettbewerb zielt auf Kinder und Jugendliche im Alter zwischen 11 und 18 Jah-
ren ab. Dabei ist der Grundgedanke eines Wettbhewerbes dieser Art vielfaltig umsetzbar.
Das Hauptziel ist dabei jedoch, einen medienwirksamen Aufruf zu starten, der die Bevélke-
rung anspricht und fir den vogtlandischen Musikinstrumentenbau zuganglich macht, und
den vogtlandischen Musikinstrumentenbau in einer aufgeschlossenen und unvoreingenom-
menen Weise darzustellen. Die Malinahme spricht drei Teilziele an:

a) ,Aufmerksamkeit erregen” — Durch den grof3flachigen Aufruf zur Teilnahme und die
Anbindung an ein bereits medienwirksames Ereignis ist es mdglich, ein breiteres
Publikum anzusprechen und auf den vogtlandischen Musikinstrumentenbau auf-
merksam zu machen.
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b) ,Informieren® — Der Aufruf zur Teilnahme kann kurzweilige, knappe Informationen
enthalten. Je nach Ausgestaltung der Anleitung und des Aufrufes ist es moglich,
Informationen Uber die Branche und den Beruf zu verbreiten.

c) ,Hemmschwellen abbauen® — Durch die einfache, spielerische Teilnahme fir jeden
interessierten Schiler gibt man ihnen die Moglichkeit, sich ohne besondere Anfor-
derungen und Vorkenntnisse mit dem Bau von Musikinstrumenten auseinanderzu-
setzen. Damit einhergehend werden Hemmschwellen, die aufgrund von Unkenntnis
oder Unsicherheit, weil kein Bezug zur Branche besteht, abgebaut und es wird eine
niederschwellige Moglichkeit der Kontaktaufnahme zwischen potentiellen Arbeitge-
bern und zukinftigen Fachkraften angeboten.

Der Spal3 an der Téatigkeit soll im Vordergrund stehen. Schiler werden dazu aufgerufen,
ein Instrument herzustellen und dieses einer regionalen Fachjury vorzustellen. Das Instru-
ment kann dabei trotz Vorgaben und Anleitung individuell kreativ gestaltet sein. Es geht
dabei nicht darum, ein perfektes Instrument herzustellen, sondern vielmehr um die Freude
an handwerklicher, kreativer Betatigung allein oder in einer Gruppe. Die Jurybewertung
kann unter Umstanden an vogtlandische Musikinstrumentenpreise wie den deutschen Mu-
sikinstrumentenpreis oder den internationalen Instrumentalwettbewerb angegliedert wer-
den.

m
b ~

i
Aufruf an Schiller im Alter von 11 bis 18 Jahren, ein Musikinstrument herzustellen
und dieses einer regionalen fachkundigen Jury vorzustellen. Durch mediale

Unterstitzung konnen die Region und der Beruf Uberregional bekannt gemacht
werden.

Das Instrument kann dabei trotz Vorgaben individuell gestaltet sein
Es geht nicht darum, ein perfektes Instrument zu erbauen, vielmehr
um die Freude an handwerklicher, kreativer Betatigung

Bewertung durch Jury, angegliedert an internationalen
Instrumentalwettbewerb (Morschlag)

Preise konnen in verschiedenen Kategorien ausgerufen werden, wie
bspw. ,Funktionsféhigstes Instrument”, ,Kreativstes Instrument”, ...
Wettbewerb soll dabei (iberregional medienwirksam angelegt sein

Inhalt

Vorgaben fiir Instrumente
Jury zur Bewertung
Preise

Zielgruppe Schiiler; Offentlichkeit

Abbildung 2: Schulerwettbewerb
3. Schul-AG ,,Musikinstrumentenbau*

In der MaRnahme der Schul-AG, welche moglicherweise auch als Kindergarten-AG konzi-
piert werden kann, geht es darum, Kindern und Jugendlichen ein Angebot innerhalb der
betreuten Zeit in der Schule anbieten zu kénnen. Auf diesem Weg kdnnen handwerklich
interessierte Kinder und Jugendliche auf den Beruf aufmerksam gemacht werden, ohne
dass sie sich aktiv um Informationen bemiihen missen. Das Angebot spricht zwei Teilziele

zugleich an:
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a) ,Aufmerksamkeit erregen“ — Es werden Kinder und Jugendliche angesprochen, die
eventuell keine Kenntnisse von der Existenz des Berufes haben.

b) .Informieren® — Wéhrend des schulischen Arbeitsgruppenangebotes lernen die Kin-
der das Handwerk kennen und kénnen zudem gezielt Giber die Region Vogtland und
das dortige Cluster informiert werden.

Der Grundgedanke der Schiller-AG ist, dass die teilnehmenden Schiiler sich ausprobieren
konnen. Dabei werden sie von einem Fachlehrer nach Anleitung eines Musikinstrumenten-
bauhandwerkers, oder direkt von einem solchen angeleitet, ein Instrument zu bauen. Zu-
dem werden Branchen- und Regionalkenntnisse vermittelt. Weitere Kenntnisse, die dabei
geschult werden kdnnen und wichtige Voraussetzungen fiir den Beruf der Musikinstrumen-
tenbauer darstellen, sind mathematische und physikalische Fertigkeiten sowie Material-
kunde. Das Konzept soll nachmittags oder schulbegleitend angeboten werden. Eine erfolg-
reiche Teilnahme kann durch ein Zertifikat belohnt werden, welches einer eventuellen spa-
teren Bewerbung beigelegt werden kann.

Schul-AG
Musikinstrumentenbau

A2

Schiler konnen sich handwerklich ausprobieren und werden in einer Schul-AG
angeleitet, eigene einfache Instrumente zu bauen. Zudem lernen sie die Branche
kennen und konnen sich austauschen und vernetzen.

Nachmittags-AG in der Schule

Betreuung durch Lehrkraft (Werken, Technik) oder (pensioniertem)
Instrumentenbauer

Herstellung eines einfachen Instrumentes nach Anleitung
Vermittlung von Kenntnissen tiber mathematische und physikalische
Zusammenhange, Materialien und den MIB im Vogtland
Erfolgreiche Teilnahme konnte Aufnahmepriifung ersetzen

Konzept adaptierbar fir Kindergarten und Grundschulen

Inhalt

Unter- Zuarbeit fur Lehrmaterialien, Planung, Materialbedarf und Anleitung
stiitzungs- Padagogische Unterstiitzung in der Konzeption
bedarf Schule fiir Pilotprojekt bei Umsetzung

Zielgruppe Schuler; Kita-Kinder

Abbildung 3: Schul-AG
4. Mentoring — Projekt

Eine MaRnahme zur gezielten Informationsweitergabe an bereits interessierte potentielle
Nachwuchskréfte ist das Mentoring-Projekt. Dieses soll ein Matching zwischen Auszubil-
denden oder Studenten des Musikinstrumentenbaus und am Beruf interessierten Schilern
herstellen. Durch eine ehrliche und ungefilterte Informationsweitergabe soll damit umfas-
send Uber die Anforderungen und Erfahrungen der Berufsbildung aufgeklart werden, um
motivierte Schiler herauszufiltern und diese bereits vorab bestmdglich auf die berufliche
Bildung und die Region vorzubereiten. Ziel ist es, durch die bildungsniveaulbergreifenden
Strukturen diejenigen zu tUiberzeugen, die sich unsicher in der Berufswahl und noch in der
Orientierungsphase sind. Die Mal3nahme spricht zwei Teilziele an:
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a) ,Informieren® — Durch die ahnlichen Lebensphasen der Parteien, die gleiche Gene-
ration, die gleichen Interessen und die gleiche Sprache, ist davon auszugehen, dass
ein ehrlicher und ungefilterter Informationsaustausch zum Ausbildungsberuf bzw.
zur Ausbildung in der Region entsteht.

b) ,Hemmschwellen abbauen® — Der Kontakt zu beinahe Gleichaltrigen, die nur einen
Schritt weiter in ihrer Lebensphase sind, ist einfacher und ermdglicht ein grél3eres
Mafld an Vertrauen und Aufgeschlossenheit. Ein Kontakt auf dieser Basis ist wahr-
scheinlich offener und wird positiver/vertrauter empfunden als der Kontakt und die
Informationen aus dem Internet oder eines Berufsberaters. Jugendliche in der Be-
rufsfindungsphase treten vermutlich nicht h&ufig mit Unternehmen in Kontakt, um
sich zu informieren, da die empfundene Hemmschwelle sehr groR ist.

Die Ausgestaltung des Mentoring Projektes kann vielfaltig sein. So kdnnte beispielsweise
ein Projekttag an Schulen als Startpunkt zu einem potentiellen Matching fihren. Benétigt
wirden dafur teilnehmende Schulen sowie Berufsschiller und Studenten, die offen dafur
sind, ihre Erfahrungen in Form einer solchen Patenschaft zu teilen.

'H- Mentoring-Projekt

Mit dem Ziel, Bildungsniveau ilibergreifende Strukturen zu erschaffen, scll ein
Konzept fir die Zusammenarbeit zwischen Auszubildenden/Studierenden des
Musikinstrumentenbaus und regionalen Schiilern im Sinne eines Mentoring
erarbeitet werden.

Auszubildende/Studierende stellen, im Rahmen eines Projekitages,
in Schulen ihren Beruf auf interessante Weise vor und geben einen
ehrlichen Einblick in ihren Ausbildungsalltag

Zum Abschluss des Projekitages sollen sich Schiiler, die am Beruf
interessiert sind, um einen Mentor .bewerben” kinnen

Mentoren stehen den Schilemn in der Berufsfindungsphase bei und
geben auf Basis eigener Erfahrungen ehrliche Ratschlage
Vernetzung von jungen Menschen, die sich fir MIB interessieren

Regionale Schule, die sich bereit erklart teilzunehmen
Studierende und Auszubildende, die Interesse haben, ihre
Erfahrungen zu teilen

Zielgruppe Schiler/Nachwuchsfachkrafte; 10.-12. Klassen

Abbildung 4: Mentoring-Projekt
5. Modulares virtuelles Praktikum

Das Gesamtziel dieses Vorhabens besteht in der Erarbeitung und Umsetzung eines Kon-
zepts fur ein modulares virtuelles Praktikum im Musikinstrumentenbau. Im Rahmen eines
Schnupperpraktikums sollen die Schilerinnen und andere Interessentinnen mit den Tatig-
keitsfeldern, Bildungswegen und potentiellen Arbeitgebern der Region vertraut gemacht
werden. FUr das Praktikum soll ein modulares Konzept geschaffen werden, damit das Prak-
tikum an unterschiedliche Zielgruppen angepasst und in Zukunft um weitere Aspekte er-
génzt werden kann. Zudem soll es fiir die Praktikantinnen mdglich sein, sich nicht linear,
sondern interessengesteuert durch das Praktikumsangebot zu arbeiten. Neben der
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Vermittlung von relevanten Informationen soll die Zielgruppe im Schnupperpraktikum auch
emotional angesprochen werden, um eine Vertrautheit mit dem Musikinstrumentenbau und
Sympathie fur die Region des Vogtlandes zu schaffen. Mit dieser MaBhahme werden alle
vier Teilziele angesprochen:

a)

b)

d)

»<Aufmerksamkeit erregen” — Durch die Neuartigkeit eines orts- und zeitunabhéngi-
gen Praktikums, welches zum Teil mit virtuellem 360°Content gestaltet wird, besteht
die Moglichkeit, den Musikinstrumentenbau als moderne aufgeschlossene Branche
darzustellen. Durch eine Kommunikationskampagne, die die Praktikumsmodule be-
wirbt, ist es auerdem mdoglich, die Aufmerksamkeit von nicht vorrangig am Beruf
Interessierten zu erregen.

~Informieren — Die Gestaltung der Module enthalt umfassende Informationen zu
Beruf, Region, Bildung und Kultur des Musikinstrumentenbaus.

,Hemmschwellen abbauen® — Das Angebot ist durch seinen orts- und zeitunabhan-
gigen virtuellen Zugang niederschwellig aufgebaut. Durch ein individuelles Einfiih-
len in die Branche wird ein Bezug zu dieser hergestellt.

~Positives Image aufbauen® _ Die visuelle Gestaltung und der inhaltliche Aufbau der
Module wird das Image des Musikinstrumentenbaus positiv beeinflussen. Nicht zu-
letzt durch die moderne innovative Form, ein Praktikum aus der Ferne in 360° erle-
ben zu kdnnen.

Modulares virtuelles

gy Praktikum im

) Musikinstrumentenbau

Ziel ist es, ein niederschwelliges, immersiv erlebbares Informationsangebot zu
erschaffen, um interessierte Nachwuchskrafte mit den Berufsbildern, Bildungs-
maoglichkeiten, den ansassigen Unternehmen und der Region Vogtland vertraut zu
machen.

* Modularer Baukasten mit Text-, Audio- und Videocontent

= Module konnen flexibel zu virtuellen Praktika zusammengesetzt
werden

* Praktika werden online bereitgestelit und betreut

= Praktikanten konnen sich interessengesteuert durch ihr Praktikum
bewegen

* Modulinhalte: Imageteaser, Informations- und Lehrvideos, 360°-
Views, Interviews, Erfahrungsberichte, praktische Challenges, etc.

Unter- Mitarbeit bei der inhaltlichen Gestaltung der Module (Unternehmen
stiitzungs- der Region, Bildungseinrichtungen; touristische- und kulturelle
bedarf Einrichtungen; regionale Vereine,...)

= Schuler, Nachwuchsfachkrafte, Quereinsteiger, Unternehmen,
Mitarbeiter, regionale Bevolkerung

Abbildung 5: Modulares Praktikum

6. Geocaching-Themenweg

Um die Aufmerksamkeit einer breiten Zielgruppe zu erregen, besteht die Moglichkeit, ein
dauerhaftes niederschwelliges Angebot in die Region zu integrieren. Dabei ist angedacht,
vordergriindig diejenigen anzusprechen, die Spafl? daran haben, eine Region zu erkunden.
Die Informationsweitergabe tber den Musikinstrumentenbau soll in der MaRnahme des
Geo-caching-Themenweges eher nebenbei geschehen. Ziel ist es, ein informatives
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Freizeitvergnligen anzubieten, das einerseits als interessantes Angebot wahrgenommen
wird und andererseits als Nebeneffekt einer breiten Zielgruppe einige Informationen zum
vogtlandischen Musikinstrumentenbau weitergibt. Mit dieser MalRhahme werden zwei Teil-
Ziele angesprochen:

a) ,Aufmerksamkeit wecken® — Durch die Listung in einschlagigen Geocaching-Porta-
len ist es moglich, die Aufmerksamkeit von Geocachern zu erregen, die vordergrin-
dig nach neuen ,Abenteuern“ suchen. Diese werden auf die Region und den Musik-
instrumentenbau aufmerksam.

b) .Informieren® — Eine Informationsweitergabe Uber die regionale Branche erfolgt an-
hand von Aufgaben, Info-Videos und Tests, um den nachsten Cache auffinden zu
kénnen. Auf dieser Weise werden die Geocacher spielerisch nebenbei Uber die Re-
gion informiert.

N

Im Geocaching steckt die Chance eines informativen Freizeitvergniigens, das
gleichermalten ansprechend flr Touristen wie auch fir die regionale Bevolkerung
ist. Durch eine moderne Gestaltung mit digitalen Elementen und Challenges
konnen hier Informationen zum Musikinstrumentenbau spannend dargestellt
werden.

Uber Apps/Plattformen werden Koordinaten zu ,Caches"
freigegeben, die die Teilnehmer finden miissen

An den jeweiligen Koordinaten gilt es, zuerst die Caches zu finden
und dann die darin enthaltenen Réatsel oder Aufgaben zu lésen
Angedacht ist es, ein Netz aus Caches mit Informationen und
Aufgaben zum regionalen Musikinstrumentenbau zu planen
Content, der mit mobilen Endgeraten aufgerufen werden kann
Visueller Content, Multiple Choice-Fragen

Stadte, Regionskundige
Unternehmen/Einrichtungen des Musikinstrumentenbaus
(Informationen)

Zielgruppe Touristen; Region/Regionale Bevilkerung; Unternehmen

Abbildung 6: Geocaching
7. Musik in der Stadt

Die MalRnahme ,Musik in der Stadt‘ basiert auf der Information, dass der vogtlandischen
Branche die Musik im Stadtbild und im Stadtleben etwas fehlt. Die Mal3nahme stellt ein
Konzept der Zusammenarbeit des gesamten Clusters dar. Dabei ist angedacht, eine regel-
mafig wiederkehrende Veranstaltungsreihe zu konzipieren, in welcher durch verschiedene
Angebote (einzelne Veranstaltungen) eine grofRe Zielgruppe beziehungsweise verschie-
dene Zielgruppen angesprochen werden. ,Musik in der Stadt* bedient die Teilziele:

a) “Hemmschwellen abbauen“ — Die Veranstaltungsreihe soll fir jedermann frei zu-
ganglich sein. Auf diese Weise ist es mdglich, sich kennenzulernen und abseits ge-
schéaftlichen oder terminlichen Austausches ungezwungen in Verbindung zu treten.

b) ,Positives Image aufbauen® — Durch den niederschwelligen Zugang und das Auftre-
ten als regionale Brancheneinheit ist es moglich, die Werte der Branche in den Vor-
dergrund zu ricken und dieses positive Gemeinschaftshild von Vielfaltigkeit,
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Abwechslung und Zusammenarbeit in die Kopfe der Teilnehmer zu bringen. Die ge-
meinsame Konzeption und Planung férdern dabei ebenso den brancheninternen
Austausch wie auch das Geflihl der Einheit.

Die MalRnahme ist sehr frei gestaltbar, benétigt aber viele Unterstitzer und ein groRes Maf3

an Abstimmung.

i

o

4 ﬂ”ulﬂf‘.:l.:' ¢
L

At

B

regionalen

Ziel ist es, ein Gesamtkonzept zu erstellen, welches die Musik ins Stadtbild der

Orte bringt. Angedacht ist ein abwechslungsreiches Programm, das

auf regelmaRiger Basis stattfindet und deren Schirmherrschaft wandert und dabei
verschiedene Zielgruppen adressiert,

Unter-
stlitzungs-
bedarf

Zielgruppe

= Informatives, abwechslungsreiches Angebot zum Thema Musik
Regelmaltig wechselndes Angebot, um im Laufe eines Jahres die
verschiedenen Facetten, die die Region zu bieten hat, zu zeigen
Veranstaltungen in verschiedenen GroRenordnungen — Jeder kann
seine ldee einbringen

Denkbare Veranstaltungsthemen: ,Die Nachwuchskrafte stellen sich
vor®, ,Musikgeschichte-Tour — Wanderung zu den relevanten Orten
der Musikregion®, ,Handwerk zum Anschauen und Mitmachen®,
.Nachwuchsbands bekommen eine Biihne"

Stadt (Infrastruktur und Rahmenbedingungen)
Regionale Akteure/Angebotswillige fir inhaltliche ldeen

Unternehmen, Anwohner der Region, Touristen

Abbildung 7: Musik in der Stadt

97



Anhang

Anlage I: Vergleich deutscher Imagekampagnen

Kampagne Dauer Information Toolmix Unterstiter Besonderhaitzn
X Kampagnenbotschafter (Berufsinhalber
Das Handwerk. Die ; o
‘Wirtschaftsmacht. von _ N . .
nebenan./ Die Welt war Ja, durch persanliche Moghchkeit sich mit Botschafter zu
Deutsches Handwerk nach nie 50 unfertic. Pack la Geschichten von ja Ja - identifizieren;
. “Markenbotschafter” Wird zentral von ZD# initiiert und
mit an/ Handwerk schafft . )
ke Charaktere :wmmmmmm
Darsteller sind echte Pokzisten;
Zeigen Abwechslungsreschtum des Berufes;
Polizes Sact erdachtig Geben Einblicke ins Tatigkeitsfeld;
: :Mmm 2 i ; Identicat = ol - informiren Ober Karmierewege/-
woglichiceiten;
K3t Uber Verdienstmbglichiceten auf
N Aktion des Fachbundnisses; Regonal
33, durch persanliche . .
Pflegefachkraft ich pflege gern - Geschichten von n = . 'mwm'f' Repion Braunschieig:
Markenbotschafter” formiert iber um Phessberdt
Ins Leben gerufen von Unternehmen des
Friseur My beauty Career KL “‘rml ml' y nicht mehr 2 ) ‘[LM
L'Oreal neuen Stolz zum Benuf
Steverberater (03t8V) |2 ock deine Zukunft - 3, Nutzung Archetyp - = Datey ;:.m'huu'mmE;
Steverberater 2
( — mehr als du denkst; KL eher weniger erkennbar - - -
Facility Management  (in der breite hapert's noch 5 eher weniger erkennbar ja - .
. Kampagne arbeitete hauptsachhch auf
13, durch witzige - . .
Radio Sachsen WAS MIT RADIO aufgeschiossene werbung i i . "I"""m"“l""‘. "'"'lmi e
Nein und direkte Ansprache noch, aber auf stand von 2016
Ja, durch personliche regional begrenzt
KRH Krankenhaus ] Geschichten von
Klinikum Region Spleser, Abentwures und _ *Markenbotschafter”, Ia » .
Hannover Nutzung Archetypen schon
in Ansprache
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Anlage II: Fragebogen

e

Westsichsische Hochschule Zwickau

University of Applied Sciences
HOCHSCHULE FUR MOBILITAT | UNIVERSITY FOR MOBILITY

Schilerbefragung zum Image von Berufen und

Berufswahlentscheidung

Herzlich willkommen liebe Schilerinnen und Schiler,

vielen Dank, dass ihr und eure Schule an dieser Umirage teilnehmt. Die Umfrage findet im
Rahmen eines Projektes zur Ermitilung von Innovationspotentialen in strukturschwacheren
Fegionen statt. In diesem besonderen Fall geht es um den Musikinstrumentenbau im
westsdchsischen Vogtland. Dafir bendtigen wir eure Hilfe. Denn nur mit dem Wissen, wie sich
Schiler iber Berufe informieren und welche Anforderungen ihr an eure Lebensregion und eure
Zukinftigen Berufe stellt, konnen wir ldeen erarbeiten, wie die Region des wesisachsischen
Vogtlands und der Musikinstrumentenbau sich entwickeln soliten, damit sie ansprechend fur
euch als kiinflige Berufseinsteiger sind. Die Bearbeitung des Fragebogens daueri etwa 15-20
Minuten und ist auf & Fragenkomplexe aufgeteilt. Bitte lest die Fragen sorgfaltigp durch und
beantwortet sie wie beschrieben.

Wir wiinschen euch dabei viel Spalt und danksn euch fiir eure Mithilfe und Unterstitzung.

GEFORDIERT VoM

Bundesministerium | M A T EC I'I - Wandel durch
fiir Bildung Ao Rampua ra sagaerogt mchuriny e “’r _Innovation
und Forschung M At N in der Region

Tt ¢ lsgloge- wad Fachira®abasis far dan
Mutshslrufsenbin i o wealidehE iR Vg ibsd
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Statistische Date

Walche ) a N Bitte gib die
Wie alt bist du? Klassenstufe wi“h‘*:l:l‘:’"‘:'"‘ GE“'““E":'" Postleitzahl deines
besuchst du? = u SISt an Wohnortes an.
0 Hauptzchule O mannlich
O Realzchule O weiblich |
O Gymnasium O keine Angzbe
Welche Berufe haben deine Eltern?
Water:
Mlutter:
Auf welchem Weg hast du dich schon einmal iiber Berufe informiert und wie informativ findest du die von dir
| genutzten Quellen auf einer Skala von ,,1 —wenig informativ” bis .5 — sehr informativ™?
1—wenig 3 3 1 & —sehr nicht
informativ informativ EENUTE
Intermst O (] O O O O
Braschiren, Printmedisn H O O O H O
Berufsberater Arbeitsamt n O O O n O
Familie, Freunde, Bekannte H O O O H O
Lehrer O O O O O O
Berufsbildungsmassen H O O O H O
Girls’ Day/Boys' Day I O O O I ]
schillerpraktikum H O O O H O
Online Tests/Apps O | O O O O
social Media O O O O O O
wielche Socizl Media-Plattformen nutzt du, wm dich zu informisren?
Wie viele Praktika hast du bereits absolviert? [ o0 | 20 | 20 | 30 | =30 |
Inwieweit hatte das Praktikum Einfluss auf dein keinen starken
Interesse an dem Beruf? Einfluss o o o oo Einfluss
1- 5—
Bitte lies dir die nachfolzenden Aussagen genau durch und gib an, | stimme 2 3 4 stimme
imwieweit du den Aussagen zustimmst. Ear woll und
nichit zu Zanz u
Ich habe eine umfassends Yorstellung Uber die Tétigkeiten/-arbeitsinhatte
in varschisdenan Berufen. - - - - -
Irn Schwluntermicht werden wir uber Berufe informiert. [l [l [l [l I
An meiner Schule wird viel Wert darauf gelegt, dass wir Einklicke in
verschiedene ausbildungsberufe bekommen. - - - - -

Machfolgend findest du verschiedene Auszagen zum 5tatus deiner Berufswahlentscheidung. Bitte kreuze die Aussage
an, die am meisten deiner Situation entspricht (nur 1 Kreuz).

O Ich habe noch keine Idee.
O Ich habe nur sine ungefahre Richtung.
O Ich informiere mich gerade dber eine Auswahl an MEglichkeiten.
Ich bevorzuge eine spezielle berufiiche Richtung, michte sber garn noch andere Mdglichkerten betrachien, bevar ich
E | mich entscheide.
Ich weil2 genzu, fur welche berufliche Richtung ich mich interesziers, aber ich brauchte noch die Bestdtigung, dass es die
S richtigs waniist
| Ich weilt genau, was ich beruflich machen machite. 1ch michte
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Personliche Einflussfaktoren auf die Berufswahlentscheidung

Bitte gib an, wie wichtig dir die nachfolzend genannten Aspekte in Bezug auf deinen zukiinftigen Arbeitzeber sind.

1-un- 5 —szehr
wichtig 2 3 4 wichtig
Wertrautheit mit dem Arbeitgeber durch personlichen Kontakt O

Unternehmensgrifs

wiertschitzung durch das Unternehmsen

Flexible Arbeitszeiten/Gleitzeit

wieiterempfehlung durch Mitarbeiter des arbeitgebers
Innowationskraft des Arbeitgebers

Gute Beziehung mit Vorgesetzten und Teamkeollegen

Der Arbeitgeber bietet eine Auswahl an maglichen Einsatzorien
Internationalz Weiterbildungs- und Arbeitsmaglichkeiten
Internationals Prisenz des Unternshmens

Klzrer Karrisrewsg, der von einem Arbeitgeber sufgezsizt wird
Artraktive Gehaltzentwicklung

wiertschitzung durch Vorgesstrte

“ertrautheit mit dem Arbeitgeber durch gemeinzame Veranstaltungen und
Ewents

Der szandort des Arbeitgsbers befindst sich in Heimatnahe

Der Arbeitgeber bistet qualitativ hochwertige Produktz und
Duenstleistungen an

Die Wierte, die der Arbeitgeber/das Unternshmen vertritt
mbglichkeit von zu Hause arbeiten zu kinnen/Home-0Office

Der arbeitgsber ist ein Karrieresprungbrett

Der Arbeitgeber unterstitzt die Weiterentwicklung von Fihig- und
Fertighsiten ssiner Mitarbeiter.

Der Arbeitgeber wird von anderen gut bewertet

Arbeitgeber bistet ein atiraktives Gesambwerglitungs- und Leistungspeket

Oo0|0O |oojo|0o |[o|p0 [o|jooooi|ooioo|oo
Oo0|0o |oo|jo|jo |[o|0 [o|jojooo|oooio|ioim|io
Oo0|o |0ooja|j0o |opo0 [o|ooooi|oooi;ooi;m|io
Oo0|0o |oo|jo|jo |[o|0 [o|jojooo|oooio|ioim|io
[ o o o o o o o  fm R I (R R

MNachfolgend werden Eizenschaften einer Person beschrieben. Bitte lies dir die Aussagen durch und entscheide dann,
wie dhnlich dir diese Person ist.

1 —sehr
5 —sehr
- 2 3 4 e
shnlich shnlich

Es ist der Person wichtig, neue ldeen zu entwickeln und krestiv zu sein. Sis O O O O o
macht Sachen gemn auf ihre eigana originelle Art und Weise.
Es ist ihr wichtig, ihre Fahigkeiten zu zeigen. Sie michte, dass die Leute
bewundarn, was sie tut = = L L =
Sie mag Uberraschungen und hilt immer ausschaw nach newsn aktivititen O O O O o
Sie denkt, dass im Leben Abwechslung wichtig ist
Es ist ihr wichtig, zuribckhzltend und bescheiden zu sein. Sie wersucht, dis O O O O o
Aufmerksambeit nicht auf sich zu lenken
Es istihr wichtig, 5pal zu haben. sie gonnt sich s=lbst germ etwas. [ [ I I O
Es ist ihr wichtig, selbst zu entscheiden, was sie tut. Sie ist gern frei und
unabhdngis von anderen. L L - - -
Es ist ihr wichtig, sehr erfolzreich zu s=in. Sie hofft, dass die Leute ihre
Leistunzen anerkennan. L L L L =
Sie sucht das Abenteusr und geht gern Risiken gin. Sie will gin zufregendes
Leben haben. = = = = O
Es ist ihr wichtig, dass andere sie respektieren. Sie will, dass die Leute tun,
was sie sagt. C C = = o
Tradition ist ihr wichtig. Sie wersucht, sich an die Sitten und Sebrauche zu O O O O o
halten, die ihr von ihrer Religion oder ihrer Familie uberlisfert wurden.
Es ist ihr wichtig, Dinge zu tun, die ihr Viergnlgen bereiten. Sie |3s:t keine
zelegenheit aus, 5pal mu haben. C C - - o
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[von 1= am wichtigsten bis 8= am wenigsten wichtig)

Bitte ordne die folgenden Variablen danach, wie wichtig sie dir bei einer Arbeit wiren:

Gehalt

Zuzatzlsistungen |Bonuszahlungen, Verginstizungen, zusstzliche Altersvorsorge)

Familienfreundlichkeit {betrieblicher Kindergarten, Familiznangebote, usw.)

Arbeitzplatzsicharheit

Arbeitsbedingungen [&usstattung des Arbeitsplatzes, Ressourcen, betriebliche Angebote, usw.]

Gute Beziehungsen mit den Arbeitskollegen

Arbeitsort (geografische Lage, bspw. Nahe zum Heimatort)

Sinnstiftender Arbeitzinhalt

Wie wichtig sind dir die folzgenden Aspekte bai der Wahl einer Berufsaushildung?

wichtg | 2 E | Yo
Cas Ansshen des Berufes [ [ O II [
Das ansshen des Aushildungsbetriebes [ [ O C [
Cas Ansshen der Branche [ [ [ [ [

Setre das Kreuz naher an der Eipenschaft, die eher deiner Meinung entspricht.

Wie denken deiner Ansicht nach die meisten Leute iiber sine Person, die imn Musikinstrumentenbaw tatig ist?

intelligent | 0O | 0O 0O 0O 0O dumm
gehildet O O O O O O O urigebildet
reich O O O O O O O arm
shrgeizig O O O O O O O anspruchsios
geschickt O O O O O O O ungeschickt
karperlich fit O | O | | | | korperlich schlaff
fleiltig | 0O | 0O 0O 0O 0O faul
kontaktfreudig O | O | | | | sinzelgangzerisch
selbstlos | 0O | 0O 0O 0O 0O egoistisch
angssshen | [ O O O O O O | gering geachiet

Setze das Kreuz naher an der Eigenschaft, die eher deiner Meinung entspricht.

Wie denken deiner Ansicht nach die meisten Leute iiber eine Person, die im Einzelhandel tatig ist?

intelligent O O O O O O O dumm
gehildst O O O O O O O ungebildst
reich O O O O O O O arm
shreeizig O O O O O O O anspruchsios
geschickt O | O | | | | ungeschickt
karperlich fit O O O O O O O korperlich schiaff
fleilig O O O O O O O faul
kontaktfreudig O | O | | | | sinzelgéngerisch
selbstlos O O O O O O O egoistisch
angzsehen O | O | | | | gering geachst

Aussagen durch und gib an, iInwieweit du den Angaben zustimmst.

In der folgenden Frage geht 5 um deine weiteren Plane nach dem Schulabschluss. Bitte lies die nachfolgenden

1—sehr L& —sehr
unwahr- 2 4 wahr-
- - . i i ] -

Nach meinem Schulebschluss werds ich an giner (Fach-jHochschuls —_ o C
studieran. ) :
Nach meinem Schulzbschiuss werds ich eine Barufsausbildung
machen. b O O =
Nach meinem Schulzbschiuss werds ich eine weiterfiihrends schule 0 o
besuchen, um meine |Fach-|Hochschulreifie zu erlangen. ’ )
Ich kann mir vorstellen einen handwerklichen Beruf zu erlernen. O | O [
Ich habe noch keing weiteren Plane. O [m| O |




Kannst du dir vorstellen, eine Ausbildung zurm

Musikinstrumentenbawer zu machen? Ia Nein Vielleicht

Bitte begrinds deine Entscheidung in der letzten
Aussage mit deinen eigensn Worten:

AuBere Einflussfaktoren

Bitte lies dir die nachfolgenden Aussagen durch und gib an, inwieweit du den Aussagen zustimmen kannst.

1- 5-
stimme stimime
garnicht | 2 3 1 | vollund
Zu EaNnzZ zu
Meing Familie era@rtet von mir, dass ich finanziell zu meiner beruflichen
&us- und Weiterbildung beitrags. - O O O -
Meinen Eltern ist wichtig, dass ich in meinem zubkinftigen Beruf visl Geld
verdienan werde. - O O O -
heine Familie berat mich mu mdglichen Karrierewegen. O O O O O
‘whenn ich mich nach der Schule for eine schulische Ausbildung entscheiden . O O O O
wiirde, kinnte ich auf diz finanzislle Unterstitzung meiner Familie z5hlen.
MEeine Elt ahl i ihrer Tatigkeit und ihren Aufgaben auf
ETE ermn erzahlen mir von ihrer TEtigkeit und ihren &ufgaben & 0 O O O 0
Arbeit.
heine Familie teilt mir Informationen dariber mit, wie ich gine
Arbeitsstelle finden kann. - - - - -
whenn ich in eine schwierizge berufliche Situation geraten wirde, wiirds
meing Familie mich finanziell unterstitzen. - - - - H
Meinen Eltern ist wichtig, dass ich studisren werde. 1 || |m] || |
Bitte lies dir die nachfolzgenden Aussagen durch und gib an, inwieweit du den Aussagen zustimmen kannst.
1- 5-
5 stimme stimime
MMeine Lehrer ... gar nicht 2 3 L] wvoll und
I Fanz zu
fordern mich hersus, uber meine Zukunft nachzudenken. [ [} =] [} [
helfen mir dabei, meine Starken zu entdecken/entwickslin. O O O O O
uriterstitzen mich, wenn ich Fragen zu beruflichen Themen habe. O | O | O
Was macht einen Beruf fir dich interessant?
Gibt es fir dich Grinde einen Beruf auszuschliefen? Ia Mein

Wenn ja, welche
Erunde sind das?




Welche Anforderungen hast du an deine zukunftige Lebensregion? Gib an, inwieweit du den Aussagen zustimmst.

schignenverkehr angsbundsn ist.

1- 5—
stimme stimme
gar 2 3 E vl und
nicht zu ANz Iu
Ein vielfaldges Angebot an Bars und Restaurants ist mir sehr wichtig. O o O o O
Eine naturnahe Wohnregion wirde ich jederzeit einer partynzhan O 0 O o O
Wighnregion vorziehen.
Es wirde mich storen, keine Indoor-Aktivitsten wor Ort zu haben [z.B. o o o o O
Kino, Kletterhalle, Lasertag, Spalschwimmbad).
In meiner Lebensregion sollte 25 viele Viersing geben, in denan ich mich
engasiaran kanmn. 2 L 2 L =
Es stdrt mich, 30 Min. und 13 Schsten sh ing-Cenit
5 . mich, in. und |angsr zum nichsten shopping-Center zu O 0 O o O
fahren.
In meiner Lebensragion sollte 25 viel unberihrte Natur geben. O O O I O
In meiner Lebensregion machte ich das Gemeindeleben mitgestatten. O o O o O
Ich machte auf jeden Fall in einer groben Stadt leben. 0O o 0O O O
Es ist mir wichtiz, dass meine Lebensregion an den dberregionalen o o o o O

Was verbindest du ganz spontan mit dem Vogtland? Welche drei Assoziationen kommen dir als Erstes in den Sinn?

nachfolgenden Aussagen zustimmmst.

Die nachfolgende Frage zielt auf deine Wahrmehmung des sachsischen Vogtlandes ab. Bitte gib an, inwieweit du den

1- 5—
stimme stimme
Ear 2 3 1 woll und
milcht zu Fanz u
Im viogtland wilirde ich groffe Problema haben, sinen passenden Job zu
i g P 0 m| O m| o
Auch wenn ich einen passenden 1oz im Vogtland finden kinnte, wirde ich
richt dorthin zishen. E B - - =
Ich wilnsche mir, in Zukwnft im Vogtland zu leben. O O |} O =)
Cas Viogtland ist eine Region mit vielfaltigen kulturellen Angeboten. | O ] O =]
Das Wogtland ist ein interessentes Reissziel fir Touristen O O O ] =
Cas viogtland bistet slle Grundlagen, um ain glickliches Leben zu fuhren. O O O O ]
Cas viogtland bietet gute Zukunftsaussichien. O O O O [}
Cas Viogtland ist landschafilich schan. | O ] O =]
Cas Viogtland ist eine attrakiive Wirtschaftsregion. O O |} O =

Was wiirde das Vogtland fir dich attraktiver machen?
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Anlage Ill: Wunschberufe

Berufs- Benannter Beruf
gruppe
Wissenschaft | Archdologin/ Historikerin
Meeresbiologin
Flughafen Fluglotse
Pilot
Flugzeugingenieur
Politik & Politiker
Rechtswis- Staatsanwaltin
senschaft Jurist
Land- & Pferdewirtin
Forstwirt- Landmaschinenschlosser
schaft Tier-/ Landwirtin (x2)
Offentliche Finanzbeamter im gehobenen Dienst
Verwaltung Verwaltungsfachangestellte (x 4)
Informatikbe- | Computertechniker
reich Fachinformatiker fur Systemintegration
Informatik
Informatiker in der Anwendungsentwicklung
Game Design
Biro Bezirksleiter
Birokauffrau (x2)
dual BWL studieren
Fachmitarbeiter fir Medien und Interessen
internationales Tourismusmanagement studieren
Architektur & | Architekt
Baugewerbe | Architektur
Bauingenieur (x2)
Bauzeichner
Innenarchitektin
Industrie Anlagenmechaniker SHK
Industriemechaniker
Werkzeugmechaniker
Mechatroniker
Mechatroniker fir Endmaschinen
Zerspanungsmechaniker (x2)
Dienstleis- Drogistin
tung Gastwirt
Kaufmann im Einzelhandel
Post
Speditionskaufmann
Verkauferin
MaRschneiderin
Polizeit & Bundespolizei/ Landespolizei
Bundeswehr | Bundeswehr (x3)
Gebirgsjager
Polizei
PolizistIn (x5)
Padagogik Erzieherln (x3)
Kindergartnerin
Lehramt studieren (x12) [Grundschule/Gymnasium]
Handwerk Ausbildung zum Dachdecker
Baugeréatefuhrer

Xl




Berufs-
gruppe

Benannter Beruf

Forstwirt

Klempner (x2)

Konditorin

Tischler

Maurer

Zimmermann (x3)

Friseurin (x2)

Elektroniker (x2)

Elektroniker fir Geréte & Systeme
KFZ-Mechatroniker (x6)

Xl




Anlage IV: Erkenntnisse im Einzelnen

Die am héaufigsten genutzten Quellen der Berufsinformation sind das Internet (96,5%),
gefolgt von Familie, Freunden & Bekannten (94,8%) und dem Schiulerpraktikum
(88,8%).

Internet (MW=4,13) am informativsten. Direkt gefolgt von den Schulerpraktika (MW =
3,92) und Familie, Freunde & Bekannte (MW=3,62). Auch Berufsbildungsmessen
(MW=3,36), Berufsberater (MW=3,27) und Social-Media-Kanadle (MW=3,05) mindes-
tens durchschnittlich informativ eingeschétzt.

Lehrer unterdurchschnittlich informativ, obwohl von mehr als Dreiviertel der befragten
Schiler als Informationsquelle genutzt.

Es besteht ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Anzahl der bereits absolvier-
ten Praktika und dem Berufsinteresse.

Es kann nachgewiesen werden, dass Praktika die Schiiler in der Befragungsgruppe
bei der Berufswahlentscheidung unterstutzt haben. Die Gruppe der Schiler, die min-
destens ein Praktikum absolviert haben, hat sich im Vergleich zu der Gruppe der Schi-
ler, die noch kein Praktikum absolviert haben, fast doppelt so haufig bereits fir einen
bestimmten Beruf entschieden. Demnach ist davon auszugehen, dass Praktika eine
ausgepragte Unterstitzungsfunktion in der Berufswahlentscheidung innehaben.
Grolde Unterschiede zwischen den Gruppen ,Freie Tragerschaft” und ,Staatliche Tra-
gerschaft® im Hinblick auf ,,im Schulunterricht werden wir Gber Berufe informiert” und
aullerdem ,,An meiner Schule wird viel Wert daraufgelegt, dass wir Einblicke in ver-
schiedene Ausbildungsberufe bekommen®. Die Schulen freier Tragerschaft schneiden
in den Ergebnissen um einiges besser ab. Offentliche Schulen haben im Bereich
Berufsinformation im vorliegenden Sample etwas aufzuholen und sollten evtl. starker
mit regionalen Ausbildungsbetrieben zusammenarbeiten.

Fast die Halfte aller Befragten weil3 bereits, was sie beruflich machen mdchten oder
hat zumindest bereits eine berufliche Richtung gefunden.

Zusammenfassend lasst sich sagen: Ein Arbeitgeber, der sich fur die Gruppe der west-
sachsischen Schuler attraktiv positionieren mdchte, sollte seine Vorzige in den Berei-
chen Werte und Unternehmenskultur, Anreizsystem, Entwicklungsperspektiven und
ein wertschatzendes Miteinander in den Vordergrund riicken und kommunizieren.

Bei der Entwicklung von Berufswerbung und der Darstellung des Berufsbildes sollten
die Werte Hedonismus, Selbstbestimmung und Leistung besonders hervorgehoben
werden. Es ist davon auszugehen, dass diese drei Werte die Schilergruppe besonders
ansprechen.

Das Ansehen von Beruf, Branche oder Betrieb spielt keine Gibergeordnete Rolle, sollte
jedoch auch nicht vollkommen vernachlassigt werden. Insbesondere in der Fachkraf-
teakquise der neunten Klassen und an privaten Schulen sollte der Bildung eines posi-
tiven Images im Sinne eines angesehenen Berufes Bedeutung beigemessen werden.
Jugendliche lehnen den Beruf ab, weil sie kaum Kenntnisse Uber die beruflichen Inhalte
haben. Der Beruf und das Berufsbild sind Uberwiegend vollkommen unbekannt und
das bereits in einem Umkreis von 100km um den Musikwinkel herum. Eine Informati-
onskampagne kann dabei unterstitzen tber den Beruf aufzuklaren und mehr Nach-
wuchsfachkréafte zu gewinnen.

Oftmals ist gar nicht bekannt, dass Musikinstrumentenbau kein reiner Holzberuf ist.
Einige Begriindungen gegen den Beruf sind abwegig, da sie lauten, dass die Jugend-
lichen lieber mit Metall arbeiten wiirden. Insbesondere im Bereich der Metallblasinstru-
mente besteht ein ausgepragter Fachkraftemangel
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Unter den Hauptschilern kann sich die Halfte eine Ausbildung im Handwerk vorstellen,
unter den Realschilern noch ein Drittel und unter den Gymnasiasten sind es nur noch
jeder Achte. Dennoch sind die meisten Berufsfachschiiler Abiturienten.
Berufsinformation sollte verschieden aufgebaut werden, um die Interessen jedes jeden
Bildungstyp gezielt zu treffen.

In finanziellen Fragen zur Berufsausbildung kommt es nicht auf Gruppenzugehdrigkeit,
Geschlecht oder Bildungsniveau an, sondern ausschlief3lich darauf, wie die Einstellung
in der Familie zu dem Thema in der Berufsausbildung ist. Anzumerken ist, dass der
Grolteil der befragten Schdler in finanziellen Fragen auf den Ruckhalt seiner Familie
vertraut.

Je hoher der angestrebte Schulabschluss des Schiilers, desto eher stimmt der Schiiler
zu, dass Tatigkeit und Arbeitsinhalte der Eltern ein familiares Gesprachsthema sind.
Schiler freier Schulen empfinden einen héheren Leistungsdruck als die Schiler staat-
licher Schulen. Am entspanntesten ist die empfundene Erwartungshaltung der Eltern
bei den Realschulern.

Mannliche Befragungsteilnehmer und Gymnasiasten gehen am haufigsten davon aus,
dass ein Studium von ihnen erwartet wird.

Die personlichen Interessen sind stets der wichtigste Grund, einen Beruf zu ergreifen.
Das bedeutet, wenn Nachwuchsfachkrafte gewonnen werden sollen, missen friihzeitig
deren Interessen auf das Berufsfeld und die beruflichen Inhalte gelenkt werden.

Eine schlechte Bezahlung ist ein Ausschlusskriterium. Ebenso werden ,Langeweile,
Eintonigkeit®, ,Buroarbeit”, ,Arbeitsstellen, die zu weit von der Heimat entfernt sind*
abgelehnt.

Bedeutender sind Ausschlussgriinde wie ,kein gutes Arbeitsklima®“, ,Arbeitsbedingun-
gen und -zeiten®, ,unsichere Zukunft“ und ,nicht mit Werten vereinbar®. Diese Grunde
legen nahe, wie sich Berufswerbung positionieren sollte, um diese Generation flr sich
gewinnen zu kénnen.

Der Musikinstrumentenbau sollte die abwechslungsreichen Tatigkeiten seiner Arbeit
in den Vordergrund riicken, auch kénnten die mittelstandischen Unternehmen versu-
chen mit ihrer Unternehmenskultur und ihren Werten zu punkten. Unabdingbar ist
eine Nachwuchsfachkréafteansprache so friihzeitig wie moglich durch die Schaffung
gezielter Ansprache und Branchenwerbung. Dies sollte in einem aktiven Zusammen-
hang fir die Nachwuchsfachkrafte stehen (nicht passiv, wo diese nur bespielt wer-
den).

Der Aspekt Natur nimmt den gréf3ten Stellenwert der in dieser Befragung ermittelten
Aspekte zur Lebensregion ein.

Uberregionale Mobilitat nimmt den zweithéchsten Wert der erfragten Aspekte der
Schilerempirie ein. Mobilitat ist somit als ein beeinflussender Faktor in der Auswahl
der Lebensregion zu werten.

Es ist davon auszugehen, dass in der Wunschlebensregion Freizeitangebote fir den
uberwiegenden Teil der Jugendlichen kein ausschlaggebender Faktor fur die Wahl ei-
nes Lebensortes haben.

Das Gemeindeleben hat fur die Befragungsgruppe der Schiiler keinen tbergeordneten
Stellenwert.

Die Lebensbedingungen im Musikwinkel stimmen mit den Anforderungen jeden zwei-
ten Schilers der vorliegenden Befragung tberein.

Je naher die Befragten am Vogtland leben, desto eher stimmen sie der Aussage zu, in
Zukunft im Vogtland leben zu wollen.

Weniger als 20% der Teilnehmer halten das Vogtland fur eine attraktive Wirtschaftsre-
gion.
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Das Vogtland ist unter den befragten Schuilern nicht ibermafig bekannt fir den Musik-
instrumentenbau.

Es ist festzustellen, dass stets ahnliche Faktoren der Region negativ gewertet werden,
welche unter anderem in der Wirtschaft, den Berufsangeboten und -perspektiven, der
digitalen und mobilen Infrastruktur zu finden sind. In diesen Bereichen gilt es anzuset-
zen und positive Entwicklungen umfassend zu kommunizieren.

Insgesamt ist die Wahrnehmung des Vogtlandes eher durchwachsen. Die teils hohen
Werte der mittleren/ neutralen Zustimmungskategorie kdnnen in Unkenntnis bzw. feh-
lendem Wissen Uber die Region begriindet sein. Darauf weisen unter anderem einige
Aussagen der Freitextfrage ,Was wurde das Vogtland fur dich attraktiver machen”

hin. (Vgl. Abb. 28) 2,05% der Aussagen lauteten ,keine Vorstellung vom Vogtland®.
Dies deutet darauf hin, dass bereits in einem Umkreis von 100 km mehr fur die Ver-
mittlung von Regionalkenntnissen und regionaler Imagewerbung getan werden sollte.
Neben der Aufklarung/Informationsbereitstellung zum Berufsbild des Musikinstrumen-
tenbauers, sollte es niederschwellige Angebote geben, das Vogtland kennenzulernen.
Einige Jugendliche gaben an, dass sie gar nichts Uber die Region wissen, obwohl alle
Befragten in einer maximalen Entfernung von 106 km von Markneukirchen entfernt le-
ben.
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