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Bildungsnotstand —
Qualifikationsliicke — betriebliches

Ausbildungsmarketing

Aspekte einer vernachlassigten Dimen-

sion der Berufsbildungsforschung

P Steigenden Qualititsanforderungen kénnen
Unternehmen nur mit besser qualifizierten
Fachkrdften gerecht werden. Fiir die Berufs-
ausbildung zeichnen sich indes bedrohliche
Qualifikationsliicken ab. Anforderungsprofile
der Betriebe und Leistungsprofile von Ausbil-
dungsplatzbewerbern scheinen mehr denn je
im Bil-

auseinander zu klaffen. Reformen

dungswesen sind jedoch ein langwieriger
Prozess. Umso mehr miissen sich die Ausbil-
dungsbetriebe auf einen verschirften Wett-
bewerb um geeignete Bewerber und Bewerbe-
rinnen einstellen. Dies erfordert aktives Aus-
bildungsmarketing. Der Autor regt an, sich
intensiver als bisher mit der Forschung und
Praxis des Ausbildungsmarketings zu befas-
sen, weil nicht zuletzt auf diesem Gebiet die
Attraktivitat und damit die Zukunftsfahigkeit

der Berufsausbildung im dualen System zur

Geltung gebracht werden.
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Der Bedarf an hoher qualifizierten
Ausbildungsplatzbewerbern wachst

Die Erfolgsgeschichte des dualen Ausbildungssystems ist
beachtlich. Doch wer sich auf den Erfolgen der Vergan-
genheit ausruht, lauft leicht Gefahr, die Zukunft zu ver-
passen. Wie vor tiber hundert Jahren miissen die Weichen
heute neu gestellt werden; denn die Industriegesellschaft,
mit deren Strukturen das duale System der beruflich orga-
nisierten Facharbeiterausbildung eng verbunden ist, befin-
det sich schon seit lingerer Zeit in der Ubergangsphase zur
Dienstleistungs- und Informations- bzw. Wissensgesell-
schaft. Jenseits spektakulédrer Krisendebatten stellt sich die
niichterne Frage nach dem Entwicklungspfad des dualen
Systems, d. h. nach den Eigenschaften und Modalititen, die
es haben miisste, um in Zukunft entwicklungsfdhig blei-
ben zu konnen.

Konnte man vor gut hundert Jahren noch 50 Prozent des
wirtschaftlichen Produktivitdtszuwachses auf einen gestie-
genen Kapitaleinsatz zuriickfiihren, lassen sich damit heute
nur noch 209% erkldren (Boscu 2000, S. 8). Die groBen
Wachstumswellen der Vergangenheit beruhen auf Techno-
logien, die enorme Sachinvestitionen erforderten. Die
neuen Informations- und Kommunikationstechnologien als
Basistechnologien der ,kognitiven Gesellschaft” setzen an-
dere Priorititen zugunsten der Investitionen in Human-
kapital.

Wissensbasierte Produktion unter Bedingungen globaler
Wirtschaftsbeziehungen bedeutet fiir die davon betroffe-
nen Betriebe: mit weniger, aber besser qualifiziertem
Personal die Produktivitidt zu steigern, um wettbewerbs-
fahig bleiben zu kénnen. Solange das duale System auf
ein hinreichend groBes Reservoir an geeigneten Bewerbern
zuriickgreifen und sich die private Wirtschaft mit tradi-
tionellen Formen der Lehrlingsausbildung begniigen
konnte, brauchten die Betriebe sich um ein aktives Aus-
bildungsmarketing nicht zu kiimmern. Das hat sich gedn-
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dert. Quantitativ und qualitativ ist auf dem Ausbildungs-
markt eine verschirfte Konkurrenzsituation entstanden.
Der Bedarf an hoher qualifizierten Ausbildungsplatzbe-
werbern wichst - auch in jenen Branchen und Berufen,
die frither als ,Hauptabnehmer* der Hauptschulabsolven-
ten galten. Zwischen dem Bedarf der Wirtschaft und dem
Angebot des Bildungssystems an qualifizierten Ausbil-
dungsbewerbern klafft eine Liicke, die den Wettbewerb der
Betriebe auf den Ausbildungsstellenméarkten in Zukunft
verschirfen wird.

Das Dilemma der Hauptschule:
Leistungsdefizite und zunehmende
Problemlasten

Ob sich das Leistungsniveau der deutschen Schulabsolven-
ten im Verlauf der vergangenen Jahrzehnte insgesamt ver-
schlechtert hat oder nicht, ist umstritten. Fest steht jedoch,
dass die Quote der Schulabginger mit und ohne Haupt-
schulabschluss in Prozent der gleichaltrigen (15- bis unter
17-jdhrigen) Bevolkerung seit Mitte der 60er Jahre dra-
stisch gesunken ist, und zwar von rund 70 Prozent im Jahr
1965 auf 36 Prozent im Jahr 1998 (BUNDESMINISTERIUM FUR
BILDUNG UND FORSCHUNG 2000, S. 84). Der damit einherge-
hende Ausleseprozess macht die These plausibel, dass das
Leistungsniveau der Hauptschulabsolventen (bei steigen-
den Anforderungen der Berufsausbildung) spiirbar zuriick-
gegangen ist, und zwar nicht deshalb, weil die Hauptschule
versagt, sondern weil sie mit den ihr zur Verfiigung ste-
henden Mitteln die Problemlasten ihrer heutigen Klientel
kaum noch bewéltigen kann. Diese Entwicklung ist nicht
ohne EinbuBe an Qualitdt der Lernleistungen bei den
Schulabsolventen und den Bewerbern auf Ausbildungs-
pléatze geblieben.

Das Institut der deutschen Wirtschaft (IW) belegt in seiner
Studie ,,Anforderungsprofile von Betrieben - Leistungs-
profile von Schulabgingern“ (1997), dass erhebliche
Schwichen beim Lésen von Routineaufgaben im Bereich
der Grundrechenarten und in der Beherrschung der deut-
schen Sprache bestehen. Drei von fiinf Betrieben monie-
ren, dass die Hauptschulabsolventen das kleine Einmaleins
nicht beherrschen. Aufgrund von Rechtschreibtests kommt
jedes zweite Unternehmen zu dem Ergebnis, dass Haupt-
schiiler tiber nicht ausreichende Rechtschreibkenntnisse
verfligen.

Schwerwiegender als die hier genannten rechnerischen und
sprachlichen Leistungsdefizite schétzen die befragten Un-
ternehmen gravierende Schwichen bei den Schlisselquali-
fikationen ein. Das ist verstdndlich, denn mangelnde
Kenntnisse bei der Losung von Dreisatzaufgaben lassen
sich eher ausrdumen als Schwéchen in der Personlichkeits-
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entwicklung. Dass Schiilerinnen und Schiler teamfihig
sind und kommunizieren kénnen, sagt im Schnitt nur jedes
vierte Unternehmen. Und nur jedes siebte Unternehmen
hélt die getesteten Schulabginger fiir kreativ, zuverladssig
und bestédndig.

Unternehmen haben Miihe,

geeignete Fachkrifte zu finden

Mit diesen Ergebnissen korrespondieren Befunde einer Un-
ternehmensbefragung des Instituts der deutschen Wirt-
schaft in Kooperation mit dem Ruhrforschungszentrum
(2000). Danach hat in Nordrhein-Westfalen jeder zweite
Betrieb Probleme, geeignete Fachkréfte zu rekrutieren. Der
Personalmangel gefdhrde in vielen Firmen bereits die Wett-
bewerbsfihigkeit, weil notwendige Innovationen verzogert
wiirden oder nicht realisiert werden konnten. Im Jahr 1999
hatten 53 Prozent der befragen Unternehmen Mihe, Fach-
krifte zu finden, im Jahr 1996 waren es erst 30 Prozent.
Bei der Frage nach den Griinden fiir ihre Probleme bei den
Stellenbesetzungen nannte die Halfte der Unternehmen das
Fehlen der erforderlichen Qualifikationen. Die danach am
hédufigsten genannten Griinde waren: ,falsche Qualifika-
tion“ (36,9 %) und ,zu geringe Mobilitit" (22,8 %).

Mit MittelmafB3 auf den , high-skills
routes” — Schwache Leistungen beim
TIMSS-3-Vergleich

Das Wirtschafts- und Beschiftigungssystem in der Bun-
desrepublik Deutschland muss wegen seiner starken Ex-
portabhéngigkeit auf internationalen Markten fiir qualita-
tiv hochwertige Giiter und Dienstleistungen wettbewerbs-
fahig sein, und dies bei hohem Lohnniveau. Es gehort zu
den Landern der ,high-skills routes® Das sind Linder mit
tiberdurchschnittlichen Produktivititszuwdchsen und ent-
sprechend hoher Qualitdt des eingesetzten Humankapitals
(AsHTON/GREEN 1996). Deshalb greifen landesinterne Leis-
tungsbeurteilungen allein zu kurz. Das Schulsystem muss
sich im internationalen Benchmarking bewédhren und sich
den damit verbundenen Konsequenzen stellen. Wie sieht
es damit aus? Aufschlussreich sind in dieser Hinsicht die
Ergebnisse des internationalen Leistungstests TIMSS III
(BAUMERT u.a. 1997; 2000):



Fiir die deutschen Schiiler der achten Klasse in den unter-
schiedlichen Schularten der Sekundarstufe I ergab sich im
Vergleich von insgesamt 45 Lindern kein ruhmreiches Bild.
Sie liegen im unteren Mittelfeld. Unter den Spitzenreitern
befinden sich Schiiler und Schiilerinnen aus Singapur,
Korea, Japan, Schweiz, Schweden, Holland. Vergleicht man
den Unterricht in Japan, aber auch in Holland mit dem Un-
terricht in Deutschland, zeigen sich gravierende Unter-
schiede:

e Die Schiiler in diesen Lindern nehmen nicht anderen
oder mehr Stoff durch, sondern denselben Stoff, friiher,
anspruchsvoller und variationsreicher.

e Mathematikunterricht ist in diesen Lindern Problem-
l6sungsunterricht. Die Diskussion tiber die Schiiler-
strategien und die unterschiedlichen, in den Gruppen
gefundenen Losungswege stehen im Vordergrund. Ein
kleinschrittig-fragend-entwickelnder Unterricht wie in
Deutschland wird bei den Favoriten der TIMSS-3-Lan-
der kaum beobachtet.

e Die Sozialformen des Unterrichts (Teamarbeit, selbst or-
ganisierte Formen kooperativen Lernens etc.) wechseln
haufig; ihrer pddagogisch zweckméBigen Gestaltung
wird hohere Aufmerksamkeit gewidmet als in Deutsch-
land.

Die Abstédnde zu den leistungsstdrkeren Landern vergro-
Bern sich vom Ende der achten Jahrgangsstufe bis zum
Ende der Sekundarstufe II. Dagegen verringern sich die
Abstinde zu Landern mit schwécheren Leistungsergebnis-
sen. Die potenziell leistungsstarksten deutschen Schiiler
kénnen im Vergleich mit Spitzenschiilern européischer
Nachbarldnder nicht bestehen. Hierzu abschliefend einige
flir unser Thema besonders wichtige Einzelbefunde aus der
Datenauswertung fiir die Sekundarstufe II:

e Defizite der mathematisch-naturwissenschaftlichen
Grundbildung liegen besonders im Bereich des konzep-
tionellen Verstdndnisses mathematischer und naturwis-
senschaftlicher Arbeitsweisen.

e Die Diskrepanzen zwischen deutschen Schiilern und den
Testteilnehmern aus Lindern der internationalen Spit-
zengruppe sind im Bereich mathematischer Grundbil-
dung besonders groB. Bereits Aufgaben, deren Losung
die Verkniipfung einfacher Operationen in anwendungs-
bezogenen Kontexten verlangt, bereiten den meisten
jungen Erwachsenen am Ende der Sekundarstufe II
grofte Schwierigkeiten.

e Die Leistungsschere zwischen den Schulformen der Se-
kundarstufe I 6ffnet sich in der Sekundarstufe II weiter.
Insbesondere nehmen die Leistungsunterschiede zwi-
schen Hauptschul- und Realschulabsolventen zu.

Betriebliches Ausbildungsmarketing -
Wettbewerb um qualifizierten
Nachwuchs

Kurzfristig und auf mittlere Sicht ist nicht davon auszuge-
hen, dass sich die Bildungsvoraussetzungen bei den Aus-
bildungsplatzbewerbern dndern werden. Reformen im
Schulwesen sind ein langwieriger Prozess mit ungewissem
Ausgang und moglicherweise paradoxen Effekten, wie die
Erfahrungen mit Bildungsreformen in Deutschland nahe le-
gen. Die Bildungsvoraussetzungen und das Bildungsver-
halten der Ausbildungsplatzbewerber gehéren aus einzel-
wirtschaftlicher Sicht zu den nicht direkt beeinflussbaren
Rahmenbedingungen der Personalentwicklung. Was kann
das einzelne Unternehmen unter gegebenen Bedingungen
tun, um am Ausbildungsmarkt in Konkurrenz mit (attrak-
tiven) Mitbewerbern seinen Bedarf an qualifizierteren Aus-
bildungsplatzbewerbern zu decken? Um es auf den Punkt
zu bringen: Es muss - wie in anderen Teilbereichen unter-
nehmerischen Handelns - strategisches Marketing betrei-
ben: und zwar aktives, auf fairen Wettbewerb gerichtetes
Ausbildungsmarketing (vgl. FALk 1991, Grundlegende
Aspekte des ,Bildungsmarketings*).

Selbstverstdndlich haben die groBen Unternehmen schon
immer Werbung fiir ihre Ausbildung betrieben. Aber im
Unterschied zu anderen Bereichen des Absatz- und Be-
schaffungsmarketings ist das Ausbildungsmarketing bis
heute noch wenig entwickelt. Grundlegende Marketing-
prinzipien wie die Festlegung der Werbeziele und Ziel-
gruppen, die Produktpriasentation und Sortimentgestaltung
blieben vernachldssigt. Die Bewerber wurden nicht als
Kunden am Ausbildungsmarkt betrachtet, sondern vielfach
- um es Uberspitzt zu formulieren - als Bittsteller, die mehr
oder weniger von der Gunst der Ausbildungsstellen-An-
bieter abhidngen. In den Ausbildungsmarktsegmenten fiir
qualifiziertere Bewerber lassen sich damit keine Lorbeeren
gewinnen. Wie auch in anderen Sektoren zu beobachten
ist, wichst der Bedarf an geeigneten Marketingstrategien
und -instrumenten immer dann, wenn Verkduferméarkte

,Verkaufermarkt”
(Ausbildungsplatz- h Angebot « Nachfrage'
Anbietermarkt)

geringer

,Kaufermarkt” verstarkter
(Ausbildungsplatz- .l Angebot » Nachfrage? Marketingeinsatz
Nachfragemarkt)

1 Die Menge der angebotenen Ausbildungsplatze ist kleiner als die der nachgefragten Ausbildungsplétze
2 Die Menge der angebotenen Ausbildungsplatze ist groBer als die der nachgefragten Ausbildungsplatze

Abbildung 1 Marktkonstellationen und Marketingaktivitaten
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sich in Kdufermirkte wandeln. Eine Verkdufermarktsitua-
tion ist dadurch gekennzeichnet, dass das Gesamtangebot
kleiner ist als die Nachfrage. Im Mittelpunkt stehen dann
Verteilungs- und nicht Marketingprobleme. Das dndert
sich, wenn das Angebot die Nachfrage iibersteigt. So auch
auf dem Ausbildungsstellenmarkt (Abbildung 1).

Das Thema Ausbildungsmarketing gehort zu den Deside-
rata der Berufsbildungsforschung. Wegen der anhaltenden
Probleme bei der Versorgung Jugendlicher mit Ausbil-
dungsplidtzen war nicht nur die politische Debatte, sondern
auch die Berufsbildungsforschung (einseitig) orientiert an
der ,Bedarfsdeckung®. Dass eine theoretisch fundierte und
empirisch ergiebige Ausbildungsmarktforschung Angebot
und Nachfrage zugleich im Visier haben muss, wird zwar
von niemandem bestritten, indes fehlt es an geeigneten
Konzepten und empirischen Forschungsansitzen. Die
volks- und betriebswirtschaftlichen Marktkonzepte lassen
sich nicht ohne weiteres auf den Ausbildungsmarkt tiber-
tragen. Das Kernstiick der klassischen Markttheorien, ndm-
lich der Ausgleich von Angebot und Nachfrage iiber den
Preis, ist schon deshalb unbrauchbar, weil Marktpreise im
deutschen Ausbildungssystem nicht vorkommen. Abgese-
hen davon gibt es keine ,unsichtbare Hand“, die Angebot
und Nachfrage miteinander verkniipft und fiir den Aus-
gleich von Angebot und Nachfrage sorgt. Wére es so, be-
dirfte es keiner Marketingaktivitdten. Die ,unvisible hand*
gehort in das legendédre Reich des ,Modell-Platonismus*®
(ALBERT 1967). So sieht es auch die moderne Marketingfor-
schung. Mirkte sind aus dieser Sicht ein komplexes Ge-
flecht sozialer Beziehungen, die es zu gestalten gilt, um
Angebots- und Nachfragemengen - etwa in Bezug auf
Ausbildungsplidtze — zum , Ausgleich” bringen zu kénnen

beruflich und regional
segmentierte
Ausbildungsmarkte

A

Geflecht
sozialer Beziehungen
am Ausbildungs-
markt

v

strategisches
Ausbildungsmarketing:
aktive Gestaltung von
Ausbildungsmarkten und
Marktbeziehungen

Menge der am regionalen
Ausbildungsmarkt
nachgefragten
Ausbildungsplatze

4 >

Abbildung 2 Ausbildungsplatzmérkte und Ausbildungsmarketing
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(siehe Abbildung 2). Das setzt wechselseitig Kenntnisse der
Rollenerwartungen von Marktakteuren (Zielgruppen) und
eine genaue Analyse der Marktstrukturen sowie der Ziel-
gruppen von Marketingaktivitdten voraus.

Von grundlegender Bedeutung fiir das Ausbildungsmarke-
ting ist die scheinbar selbstverstdndliche Frage nach den
Produkten, die am Ausbildungsstellenmarkt angeboten
werden. In der Rolle als Nachfrager sucht der Betrieb qua-
lifizierte Bewerber und Bewerberinnen. Das ,Produkt® der
Personalbeschaffung auf dem Ausbildungsstellenmarkt
sind die auf Zukunft gerichteten, deshalb riskanten Quali-
fizierungsdienstleistungen seitens der Auszubildenden. Der
Betrieb erwartet insbesondere, dass die Auszubildenden ge-
gen Ausbildungsvergiitung ihren Beitrag dazu leisten, die
vertraglich vereinbarten Ausbildungsziele in Form eines
auBerbetrieblich zertifizierten Ausbildungsabschlusses zu
erreichen (eine auBerordentlich komplexe Produkteigen-
schaft!). In der Rolle als Anbieter wirbt der Betrieb mit dem
~Produkt® berufsqualifizierender Dienstleistungen, die es
den Auszubildenden ermoglichen, ihr Ausbildungsziel zu
erreichen. Auch dieses Produkt ist zum Zeitpunkt des
Vertragsabschlusses noch nicht verfiigbar und deshalb
ebenfalls mit hohen Risiken behaftet. Die besonderen
Eigenschaften der Berufsausbildung als riskante Qualifizie-
rungsdienstleistung ,,auf Gegenseitigkeit* erfordern spezi-
fische Marketingstrategien, die ,Vertrauen® als soziales
Kapital aufbauen und pflegen. Wie funktioniert ein Markt
ohne Preismechanismus? Was sind die funktionalen Aqui-
valente fiir den Preis, und was bedeutet Vertrauen fiir stra-
tegisches Marketing?

Ein anderes Problem betrifft die Frage: Mit welchen Pro-
dukteigenschaften soll am Ausbildungsmarkt geworben
werden? Wer aktives Marketing betreibt, muss mit seinen
Produkten gut vertraut sein. Mit schlechten Produkten lésst
sich nicht gut werben. Insbesondere Unternehmen in Bran-
chen mit hohem Beschiftigungsrisiko miissen daran inter-
essiert sein, ihren potenziellen Ausbildungspartnern deut-
lich zu machen, dass mit der Ausbildung in einem staatlich
anerkannten, bundesweit im Konsens der Tarifpartner ge-
regelten Ausbildungsberuf betriebs- und branchenspezifi-
sche Beschiftigungsrisiken fiir den Berufsinhaber reduziert
werden. Vieles spricht fiir die These, dass mit erhohtem Be-
schiftigungsrisiko die Bedeutung des Berufskonzepts fiir
die Beschiftigten steigt. Es gibt deshalb gute Griinde am
Berufskonzept als Kern der Berufsausbildung im dualen
System festzuhalten, wie es die Sozialpartner in ihren Vo-
ten zum jiingsten Berufsbildungsbericht tibereinstimmend
betonen (BUNDESMINISTERIUM FUR BILDUNG UND FORSCHUNG
2001).

Die Frage nach der Flexibilisierung und Differenzierung der
Berufsausbildung muss vor diesem Hintergrund auch unter
Marketingaspekten sorgfiltig gepriift werden. Das gilt zum



Beispiel fiir den Vorschlag, die Berufsausbildung auf eine
reduzierte Zahl von Kernberufen zu konzentrieren. Auf den
ersten Blick scheint die Attraktivitat dieses Vorschlags
darin zu liegen, dass sich mit der Reduktion der Zahl der
Ausbildungsberufe die Transparenz am Ausbildungsmarkt
erhoht und dass den Auszubildenden ein breiteres Spek-
trum marktverwertbarer Berufskompetenzen zur Verfiigung
steht. Nicht unproblematisch jedoch ist die damit verbun-
dene Empfehlung, nur die Hilfte der Ausbildungszeit als
obligatorischen Bereich durch bundeseinheitliche Regelun-
gen festzulegen und ungefiahr ein Viertel als regional- und
betriebsspezifischen Vertiefungsbereich
(RAUNER 1999, S. 190f.). Den Vorziigen der Flexibilisierung
stiinden in diesem Fall gravierende EinbuBen an {iberbe-
trieblicher und tiberregionaler Verwertbarkeit entgegen. Fiir
Unternehmen in Branchen mit erh6hten Beschaftigungsri-
siken wire dies im Hinblick auf die Akquirierung qualifi-
zierter Bewerber marktschédlich.

auszuweisen

Um qualifiziertere Schulabsolventen fiir die Ausbildung in
einem staatlich anerkannten Ausbildungsberuf zu interes-
sieren, empfiehlt es sich nach bisherigen Erfahrungen, ver-
starkt von der Moglichkeit Gebrauch zu machen, zerti-
fizierte Zusatzqualifikationen anzubieten und diese als
Module fiir die Verbindung von beruflicher Aus- und Wei-
terbildung zu nutzen (vgl. BERGER 2000). Die Polyvalenz
solcher Module ist ein echter Mehrwert in der Wertschop-
fungskette beruflicher Bildungswege und diirfte am Aus-
bildungsmarkt honoriert werden, sofern es gelingt, die Vor-
ziige solcher Ausbildungsprodukte im Rahmen eines
Gesamtkonzepts der betrieblich integrierten Personal- und
Qualifikationsentwicklung darzustellen.

Hierbei ist nachdriicklich zu unterstreichen, dass die Qua-
litat der Berufsausbildung insbesondere bei leistungsfihi-
gen und ambitionierten Schulabsolventen immer im Zu-
sammenhang mit der betrieblichen Aufstiegsfortbildung
und den daran gekniipften Karrierewegen gesehen und be-
wertet wird. Erfolgreiches Marketing beschriankt sich nicht
isoliert auf ein einzelnes Produkt (z.B. die Ausbildung in
einem Beruf), sondern bezieht die gesamte Produktpalette
(z.B. die zertifizierte Aufstiegsfortbildung und die betrieb-
liche Weiterbildung) mitsamt den Serviceleistungen (z.B.
telemedialen Lernangeboten zum Erwerb von Zusatzquali-
fikationen) ein. Im Wettbewerb am Ausbildungsmarkt wer-
den diejenigen Unternehmen Gewinner sein, die sich mit
einem zukunftsorientierten Aus- und Weiterbildungskon-
zept prasentieren und dafiir die geeigneten betrieblichen
Voraussetzungen schaffen.

Die Reihe der Beispiele fiir die Modernisierung der Berufs-
ausbildung auf der Basis eines modern verstandenen Be-
rufskonzepts und als Elemente eines aktiven Ausbildungs-
marketings lieBe sich erweitern und miisste selbstverstind-
lich unter Aspekten der ,Markttauglichkeit sorgfaltig

tiberpriift werden. Wie in anderen Geschéiftsbereichen gilt
auch fiir das Ausbildungsmarketing: Kein Marketing ohne
griindliche Marktanalyse! Vordergriindiges Marketing ist
schnell zu durchschauen und fiihrt auf Markten, die auf
langerfristigem Vertrauen basieren, zu kontraproduktiven
Effekten. Letztlich kommt es auf die Qualitédt des Produkts
am Ausbildungsmarkt an, wenn es gelingen soll, qualifi-
zierte Ausbildungspartner zu gewinnen und auf diesem
Wege die Qualifikationsliicke trotz des konstatierten Bil-
dungsnotstands zu tberbriicken.

Schlussbemerkungen

Im vorliegenden Beitrag konnten nur einige Aspekte an-
gesprochen worden, die bei der Entwicklung eines aktiven
betrieblichen Ausbildungsmarketings zu beachten sind. Sie

sollten die Bedeutung des
betrieblichen Ausbildungs-
marketings angesichts
quantitativen und qualitativen
»Verknappung® von Bewerber-
potenzialen auf den unter-
schiedlichen sektoralen und

der

regionalen Teilmérkten der Be-
rufsausbildung unterstreichen
und zugleich auf die Schwie-
rigkeiten und Defizite eines
bislang vernachldssigten bzw.
tabuisierten Bereichs der Be-
rufsbildungsforschung verwei-
sen. Selbstverstindlich 16st das
betriebliche Ausbildungsmar-
keting nicht die Dilemmata der
beruflichen Ausbildungsmark-
te. Aber es kidme ja auch kei-
ner auf den Gedanken, die
Betriebswirtschaftslehre abzu-
schaffen, nur weil gesamt-
wirtschaftliche Probleme auf
einzelwirtschaftlicher Ebene
nicht zu bewiltigen sind. l
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