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Mit dem Besuch von Auszubildenden in Schulen, die iiber ihre Berufe be-
richten, etabliert sich in Deutschland ein weiteres Instrument der Berufs-
orientierung. Der Beitrag stellt das Konzept vor und erldutert mit Hilfe der
Impression-Management- und Self-to-Prototype-Matching-Theorie seine
besonderen Potenziale. Ausbildungsbotschafterbesuche haben demnach
nicht nur die Funktion, authentische Informationen zu einem Beruf zu trans-
portieren. Sie liefern den Schiilerinnen und Schiilern vielmehr auch in identi-
tatspsychologischer Hinsicht wichtige Anhaltspunkte. Anschaulich wird ihnen
vor Augen gefiihrt, was das fiir junge Menschen sind, die Klempner/-innen,
Backer/-innen oder Kaufleute fiir E-Commerce werden wollen. Der Beitrag

weist abschlieRend auf eine Studie hin, in der dieser Ansatz ndher untersucht

werden soll.

Einfaches Konzept - groBe Wirkung

Uber die Schweizer Variante »rent-a-stift« berichteten RUE-
DI GRIMM und WALTER STEIN bereits in der BWP 5/2016:
Auszubildende besuchen Schulklassen, um dort »von ihrer
Berufswahl und Lehrstellensuche zu erzidhlen« (GRiMM/
STEIN 2016, S. 22). In der deutschen Variante »Ausbildungs-
botschafter« stellen die Auszubildenden auch ausfiihrlich
ihren Beruf und Ausbildungsalltag vor — ausgeriistet mit
selbst erarbeiteten mediengestiitzten Vortragen, Plakaten,
Flipcharts, Arbeitsproben, Werkzeugen und oft in ihrer Be-
rufskleidung. Begleitet werden sie zumeist von Fachleuten
aus den Kammern. Diese sind das Bindeglied zwischen
den Betrieben und Schulen. Sie bitten die Betriebe um die
Freistellung der Auszubildenden, schulen diese, koordinie-
ren deren Einsitze mit den fiir die Berufsorientierung (BO)
zustandigen Lehrkraften und leiten oft auch in die Vortrége
der Auszubildenden ein.

Die bisherigen Reaktionen sind durchaus positiv (vgl. z.B.
IHK Nord Westfalen 2019). Allem Anschein nach zeigen
die Ausbildungsbotschafterbesuche gerade in affektiver
Hinsicht Wirkungen: Hervorgehoben werden insbesondere
die Begegnung »auf Augenhohe«, das Einfiihlungsvermo-
gen der Ausbildungsbotschafter/-innen fiir die Unsicher-
heiten der nahezu gleichaltrigen Zuhorerschaft sowie die
Aufmerksamkeit, die die Schiilerschaft den Auszubildenden

entgegenbringt (GRiMM/STEIN 2016). Der hohe Anschau-
lichkeitsgrad, der diesem Instrument attestiert wird, bezieht
sich vermutlich nicht nur auf den von den Auszubildenden
geschilderten Arbeitsalltag. Es ist anzunehmen, dass die
Ausbildungsbotschafter/-innen selbst — mit ihrer eigenen
Person und Personlichkeit — ihrem Publikum wichtige Hin-
weise liefern: Sie vermitteln ein konkretes Bild, welche
Menschen es sind, die z.B. Stuckateur/-innen, Bank- oder
Industriekaufleute werden wollen.

Ausbildungsbotschafter/-innen: etwas Besonderes
- auch aus theoretischer Sicht

Ausbildungsbotschafterbesuche dienen demnach nicht nur
der Vermittlung von Berufsinformationen (dies leistet pro-
fessionelle Berufsberatung sicherlich systematischer). Sie
sind vor allem auch in identititspsychologischer Hinsicht
wichtig — was in einer gemeinsamen Studie des BIBB und
der Technischen Universitat Darmstadt untersucht werden
soll (s.u.) —und dies
¢ nichtnur seitens der Schiiler/-innen, die bei ihrer Berufs-
wahl auch auf Informationen angewiesen sind, welche
gelebten sozialen Identitdten sich mit den verschiedenen
Ausbildungsberufen verbinden lassen (vgl. GILDEMEIS-
TER/ROBERT 1987; GOTTFREDSON 2004), sondern
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* auch auf Seiten der Auszubildenden, die aufgrund ihrer
eigenen sozialen Identititsbediirfnisse danach streben,
ein moglichst positives Bild von sich und ihrem Beruf zu
vermitteln.

Damit helfen zwei sozialpsychologische Ansdtze weiter,

um die Alleinstellungsmerkmale der Ausbildungsbotschaf-

terbesuche hinsichtlich ihrer spezifischen Berufsorientie-
rungsfunktion besser zu verstehen:

* die Self-to-Prototype-Matching-Theorie (vgl. HANNO-
VER/KESSELS 2004; RoMMES u.a. 2007) als Erklarungs-
ansatz, wie die Schiiler/-innen die Besuche der Auszu-
bildenden im Rahmen ihrer Berufswahliiberlegungen
nutzen,

* und die Impression-Management-Theorie (vgl. Mum-
MENDEY 2002; MUMMENDEY/BOLTEN 1985) zum Ver-
stdndnis des Verhaltens der Ausbildungsbotschafter, aber
auch der Schiiler/-innen.

Wir wollen zunéchst das Verhalten der Ausbildungsbot-
schafter/-innen beleuchten, da sich damit leichter aufzei-
gen lasst, wie die jeweiligen Motive beider Seiten wéihrend
der Besuche ineinandergreifen.

Auszubildende stellen mehr als nur ihren Beruf dar

Stehen die Auszubildenden vor den Schulklassen, ist es
ihre Aufgabe, etwas darzustellen. Mit solchen Situationen
beschiftigt sich die Impression-Management-Theorie: Wie
gehen Menschen hier vor, und was stellen sie eigentlich al-
les dar? Geht es ausschlief3lich um das eigentliche Thema,
oder sind dariiber hinaus weitere Motive im Spiel?

Die Annahmen, die sich aus dieser Theorie ableiten lassen,
sind eindeutig: Zunéchst ist in solchen Situationen bei na-
hezu allen Menschen grofRes Engagement zu beobachten,
den Eindruck zu steuern, den sie auf ihre Mitmenschen ma-
chen (vgl. MuMMENDEY/BoLTEN 1985, S. 57). Dies ergibt
sich durch das Bediirfnis nach sozialer Anerkennung, das

Menschen im sozialen Kontext nahezu stindig begleitet
(vgl. DAUENHEIMER u.a. 2002). Es motiviert zu Verhal-
tensweisen, die zu einem moglichst positiven Bild bei den
Mitmenschen fithren sollen.
Impression-Management-Verhalten mag daher biswei-
len den Eindruck erwecken, es handle sich um unechtes,
verzerrtes oder sogar manipulatives Verhalten — es bildet
jedoch einen wesentlichen Bestandteil unseres sozialen
Alltags, der unabdingbar ist fiir das Funktionieren unserer
gesellschaftlichen Strukturen. Denn es existieren unzihlige
Handlungsrdume, in denen soziale Anerkennung, vermit-
telt iiber eine erfolgreiche positive Selbstdarstellung, for-
derlich ist fiir das Erreichen von Zielen (z.B. beim ersten
Date, bei Vorstellungsgesprachen, bei der Bitte um Hilfe
oder fiir das blof3e Gefiihl, gemocht zu werden).

Somit diirften auch Ausbildungsbotschafter/-innen versu-
chen, das Verhalten ihrer Zuhorerschaft zu steuern — und
dies nicht nur aus dem sachlichen Interesse, die Schii-
ler/-innen in didaktisch effizienter Weise {iber Berufe zu
informieren. Vielmehr geht es ihnen zugleich darum, im
Hinblick auf ihre eigene Person einen moglichst positiven
Eindruck zu erwecken.

Die zustdndigen Stellen verfolgen aus strategischen Griin-
den dasselbe Ziel (sie hoffen auf ein gesteigertes Ausbil-
dungsinteresse der Schiiler/-innen). Daher bildet sich
zwischen den Auszubildenden und ihren Betreuenden auf
Kammerseite ein Zweckbiindnis, in dem beide Seiten en-
gagiert kooperieren (vgl. GRimMm/STEIN 2016, S. 23). Die
Motivation der Auszubildenden, sich mittels der Kammer-
schulungen in Prasentationstechniken weiterzubilden, ist
somit grof3. SchlieBlich sind dies Techniken zum Impres-
sion-Management (vgl. Infokasten). Damit sind Vorausset-
zungen fiir einen gut vorbereiteten Vortrag geschaffen.

Die Tatsache, dass es den Auszubildenden keineswegs nur
um ihren Beruf, sondern stets auch um eine moglichst vor-
teilhafte Présentation ihrer eigenen Personlichkeit geht,
stellt nach der Self-to-Prototype-Matching-Theorie, mit
der wir im Folgenden das Verhalten der Schiiler/-innen
beleuchten, keinen Nachteil dar. Im Gegenteil, das Impres-
sion-Management-Motiv bildet sogar einen Vorteil, der von
anderen schulischen Berufsorientierungsangeboten nicht
erreicht werden kann.

Auszubildende werden als »Prototypen«
wahrgenommen

Denn mit ihrem Besuch kommen die Ausbildungsbotschaf-
ter/-innen nicht nur den Bediirfnissen ihrer Zuhorerschaft
entgegen, sich iiber Aufgabengebiete und Rahmenbedin-
gungen der Berufe zu informieren. Vielmehr finden Ju-
gendliche es auch interessant, wie typische Vertreter/-in-
nen der jeweiligen Berufsgruppe erscheinen und welchen
Eindruck diese bestenfalls in der Offentlichkeit erzeugen
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(vgl. HANNOVER/KESSELS 2004, S. 53). Sie spiiren mehr
oder weniger bewusst, dass Berufe in der Gesellschaft als
»Definitionsrdume sozialer Identitit« fungieren (vgl. GIL-
DEMEISTER/ROBERT 1987; GOTTFREDSON 2004) und we-
sentlich dariiber mit entscheiden, wie Personen von ihren
Mitmenschen wahrgenommen werden.

Nach der Self-to-Prototype-Matching-Theorie versuchen
sich junge Menschen bei ihrer Berufswahl eine Vorstellung
davon zu bilden, wie die (proto-)typischen Vertreter ver-
schiedener Berufe aussehen, handeln und wirken. Diese
Vorstellungen betreffen nicht nur unmittelbar die Berufs-
und Arbeitswelt, sondern reichen zum Teil bis in die Frei-
zeit und das Privatleben der Prototypen hinein. Diese Pro-
totypen gleichen sie nun mit ihrem Selbstkonzept ab. Die
Entscheidung fiir einen bestimmten Beruf ist dabei umso
wahrscheinlicher, je h6her die Passung zwischen Prototyp
und Selbstkonzept ist: Je mehr Ahnlichkeiten sie zwischen
Prototyp und ihrem realen Selbstkonzept — ihrem eigenen
»Charakter« — feststellen, desto wahrscheinlicher erscheint
es ihnen, dass Berufsrolle und Tétigkeitsfeld auch mit der
eigenen Personlichkeit korrespondieren (vgl. HANNOVER/
KEssELs 2004, S. 53; HOLLAND 1966). Und je stéarker dieser
Prototyp ihren Vorstellungen entspricht, in welche Richtun-
gen sie sich selbst gerne weiterentwickeln und wie sie von
Dritten kiinftig auch gerne gesehen wiirden, desto stirker
wird der entsprechende Beruf als forderlich fiir die weitere
Selbstverwirklichung und fiir die eigene soziale Identitét
wahrgenommen.

Nach der Self-to-Prototype-Matching-Theorie kommt des-
halb dem Impression Management der Ausbildungsbot-
schafter/-innen eine wichtige Orientierungsfunktion fiir
die Schiiler/-innen zu. Es vermittelt ihnen einen plasti-
schen Eindruck, welche sozialen Identitdten {iber die ver-
schiedenen Berufe erreicht werden bzw. bestenfalls erreicht
werden konnen. Diese Information ist fiir sie sehr hilfreich.
Denn nicht nur die Auszubildenden werden vom Impression-
Management-Bediirfnis gelenkt, sondern auch die Schii-
ler/-innen selbst bei der Wahl ihres kiinftigen Berufs: Sie zie-
len darauf, einen Beruf zu finden, der ihnen dabei hilft, ihre
eigenen Selbstdarstellungs- und Anerkennungsbediirfnisse
zufriedenzustellen und eine gute Stellung in ihrem Umfeld
zu erlangen (vgl. OEYNHAUSEN/ULRICH 2020; ZIEGLER/
ENGIN/ROTTER 2020). Da viele Jugendliche zudem nach
eigener Einschitzung nur wenig iiber die verschiede-
nen Berufe wissen (vgl. MiscHLER/ULRICH 2018, S. 13),
liefern Ausbildungsbotschafter/-innen ihnen mit ihrer Per-
son auch gleichzeitig einen »Anker«, an dem sie ihre Vorstel-
lungen vom Prototyp entwickeln oder auch neu ausrichten
konnen (vgl. STrRack/DEUTscH 2002, S. 363f.).

Die Schiiler/-innen interessieren sich deshalb auch da-
fiir, wie der/die Ausbildungsbotschafter/-in von Dritten —
in dem Fall von ihren Mitschiilerinnen und Mitschiilern —
wahrgenommen wird. Aus deren Reaktionen leiten sie ab,
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ob ein/-e Auszubildende/-r in dem jeweiligen Beruf auch
in der »Offentlichkeit« ankommt. Vermitteln die Botschaf-
ter/-innen ein positives Bild von typischen Personen, die in
ihren Berufen arbeiten, steigt auch die Wahrscheinlichkeit
dafiir, dass das Klassenpublikum entsprechende Berufsab-
sichten seiner Mitschiiler/-innen anerkennend honoriert.
Auf diese Weise konnen Ausbildungsbotschafterbesuche
auch auf indirektem Weg die Attraktivitdt von Berufen stér-
ken. Denn selbst wenn die Mitschiiler/-innen kein eigenes
Interesse am jeweiligen Tatigkeitsfeld des Berufs entdecken
konnen, sind sie dennoch Teil des Publikums, das die Be-
rufswahlentscheidungen der interessierten Schiiler/-innen
kommentiert.

Allerdings tritt auch bei misslungenen Besuchen die proto-
typische Funktion des Ausbildungsbotschafterbesuchs deut-
lich hervor, wie folgendes Beispiel verdeutlicht: Stellen wir
uns einen Schiiler vor, der vorher schon denselben Beruf
anvisiert und dies seiner Klasse mitgeteilt hatte. Wiirde der
Ausbildungsbotschafter keinen guten Eindruck von seinem
Beruf und sich selbst erzeugen, drohen auch dem Schiiler
abqualifizierende AuRerungen seiner Mitschiiler/-innenim
Hinblick auf seine Berufswahl. Er kdnnte sie nur dadurch
zu entkréften versuchen, indem er behauptet, der Ausbil-
dungsbotschafter sei keineswegs typisch fiir die Personen
in diesem Beruf.

Identifikationstrachtige Merkmale der
»Prototypen«

Bisherige Forschungsergebnisse zur Self-to-Prototype-
Matching-Theorie bestétigen die Vermutung, dass zu den
berufswahlrelevanten Merkmalen der »Prototypen« oft
auch solche zihlen, die im beruflichen Kontext nicht un-
mittelbar von Bedeutung sind. Denn den vermeintlich typi-
schen Berufsinhabern/-inhaberinnen wird unterstellt, dass
sie liber eine Personlichkeit verfiigen, die auch in die sonsti-
gen Lebensbereiche ausstrahlt. IT-Spezialisten riskieren z. B.
den »Nimbus« von »nerds« zu erhalten, die »mit dem Com-
puter verheiratet« und sozial eher inkompetent sind (vgl.
RoMMESs u.a. 2007, S. 311ff.) — gerade fiir junge Frauen
oft ein Grund, solche Berufe zu meiden (vgl. CHERYAN u. a.
2013). Selbst Stereotype zu dufderlichen Merkmalen wie
Freizeitkleidung, Sportlichkeit und korperliche Attraktivi-
tat werden mit den Prototypen verbunden. Sie fiihren z. B.
dazu, dass die typischen Studierenden der Mathematik und
Physik als unattraktiver wahrgenommen werden als Studie-
rende der Sprachwissenschaften (vgl. HANNOVER/KESSELS
2004, S. 58).

Zu den identifikationstrachtigen Merkmalen des »Proto-
typs«, die auch fiir den beruflichen Kontext von unmit-
telbarer Relevanz sind, zéhlen neben Eigenschaften wie
»einkommensstark« und »ehrgeizig« vor allem Attribute
wie »gebildet« und »intelligent« (vgl. EBERHARD/SCHOLZ/
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ULricH 2009, S. 11). Die zuletzt genannten Merkmale
konnten dabei bei Gymnasiastinnen und Gymnasiasten
noch eine grofRere Rolle als bei anderen Schiilergruppen
spielen (vgl. EBERHARD/MATTHES/ULRICH 2015). Dass
das Attribut »geschickt« nicht im selben Mal} wie »gebildet«
prestigetrachtig zu sein scheint, mag mit dem immer noch
bedeutsamen Korper-Geist-Dualismus zu tun haben (vgl.
ULriIcH 2018, S. 298f.).

Signalisieren Ausbildungsbotschafter/-innen bestenfalls,
dass in ihrem Beruf typischerweise gebildete Personen ar-
beiten, die eine abwechslungsreiche und kreative Arbeit
mit guten Aufstiegs- und Weiterbildungsperspektiven ver-
richten, wirken sie sprachlich gewandt und erzeugen sie
einen dulderlich ansprechenden Eindruck, sollten sie auch
bislang eher negative Stereotype aufweichen kénnen (vgl.
MiscHLER/ULRICH 2018, S. 15). Sie stellen einen »neuenc
Prototyp vor, der unklaren, veralteten und bisweilen auch
negativen Bildern klassischer Berufsinhaber/-innen eine
neue, »moderne« Sicht gegeniiberstellt. Idealerweise kon-
nen Ausbildungsbotschafter/-innen als »Prototypen« somit
dazu fiihren, dass die vorgestellten Berufe fiir die Jugendli-
chen an Attraktivitat gewinnen (vgl. Abb.).

Auch die Besuche stoRen an Grenzen

Zum Publikum, das iiber das Identitatspotenzial eines Aus-
bildungsberufs mit entscheidet, zdhlen neben der Klassen-
gemeinschaft auch Freunde und Freundinnen, Verwandte
und die Eltern. Diese werden jedoch iiber die Ausbildungs-
botschafterbesuche nicht unmittelbar erreicht. Sofern El-

tern ein Studium ihres Kindes erwarten, konnte selbst die
Wirksamkeit gelungener Besuche rasch an ihre Grenzen sto-
Ren (vgl. MiscHLER 2017, S. 153). Zumindest ist zu vermu-
ten, dass die positive Wirkung des Besuchs bei unverandert
negativer Haltung der Eltern wieder abgeschwécht wird
(vgl. Abb.).

Unklar ist zudem, inwieweit vermutete positive Merkmale
des Prototyps wie z.B. »kompetent« auch Angste bei den
Jugendlichen auslésen kénnen, sofern sie befiirchten, mit
ihren eigenen Eignungsvoraussetzungen eine solche Kom-
petenz nicht aufbauen zu kénnen. In diesem Fall wiirden
positive Einschdtzungen des »Prototyps« mit negativen Aus-
wirkungen auf die Berufsneigung einhergehen.

Forschung tut not

Es existiert somit weiterer Forschungsbedarf. In einer vom
BIBB und der TU Darmstadt durchgefiihrten Berufsorien-
tierungsstudie (www.bibb.de/bibb-tuda-bo-studie) sollen
die Effekte der Ausbildungsbotschafterbesuche auf die
Berufskonzepte der Jugendlichen genauer untersucht wer-
den. Mithilfe standardisierter Befragungen von mehreren
Hundert Schiiler/-innen unmittelbar vor und nach den Auf-
tritten werden auch Aspekte beriicksichtigt, die hier — im
Rahmen unserer eher idealtypischen Darstellung unter der
Annahme eines gelingenden Besuchs — nicht ndher erortert
wurden. Dazu zihlen neben den didaktischen Instrumen-
ten und den Interaktionsformen der Ausbildungsbotschaf-
ter/-innen jene situativen Faktoren, die auch fiir den Unter-
richtserfolg im Allgemeinen von Bedeutung sind. Dariiber
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hinaus wird untersucht, welchen Einfluss die Herkunft der
Schiiler/-innen, die eigenen Bildungsziele und die vermu-
teten Erwartungen ihrer Eltern auf die Effekte der Ausbil-
dungsbotschafterbesuche nehmen.

In der Studie sollen moglichst unterschiedliche Berufe
ebenso beriicksichtigt werden wie — gemessen am ange-
strebten Schulabschluss — verschiedene Schiilergruppen.
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Von besonderem Interesse ist, wie Ausbildungsbotschaf-
ter/-innen mit Berufen wirken, die fir Schiiler/-innen mit
deren Geschlecht bzw. deren schulischen Bildungszielen
eher untypisch sind (z. B. wie eine Auszubildende zur Fein-
werkmechanikerin auf Gymnasiastinnen wirkt).

Erste Ergebnisse der Studie sind im Jahr 2021 zu er-
warten.
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Anzeige

Warum werden Berufe nicht gewahlt?

Warum leiden manche Berufe unter Nachwuchsproblemen und andere
nicht? Angesichts wachsender Passungsprobleme auf dem Ausbildungsmarkt
und zunehmender Fachkrafteengpasse stellt die Autorin in ihrer Dissertation
ein theoretisches Modell vor, das Attraktions- und Aversionsfaktoren in der
Berufsfindung unterscheidet. Am Beispiel der Pflegeberufe zeigt sie, dass
Aversionsfaktoren von zentraler Bedeutung fiir die Erklarung der »Nicht-

Wahl« von Berufen sind.

STEPHANIE MATTHES
Warum werden Berufe nicht gewdhlt?

Die Relevanz von Attraktions- und Aversionsfaktoren in der Berufsfindung
Berichte zur Beruflichen Bildung 2019. 227 S., 34,90 EUR, ISBN 978-3-8474-2307-2
Download: www.bibb.delveroeffentlichungen/de/publication/show/9795
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