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Zusammenfassung

Der Beitrag untersucht die Nutzung digitaler und sozialer Medien durch Schiler:innen im Kontext der
Beruflichen Orientierung. Aufbauend auf einer theoretischen Einordnung medienpadagogischer
Konzepte und der Rolle von Influencer:iinnen, wurde eine quantitative Online-Befragung mit 295
Schiler:innen verschiedener Schulformen im Raum Offenburg durchgefiihrt. Die Ergebnisse zeigen,
dass digitale Medien — insbesondere Google, Instagram und YouTube — eine zentrale Rolle in der
beruflichen Informationssuche spielen. Zwar nutzen viele Jugendliche soziale Medien auch zur Berufli-
chen Orientierung, jedoch wird der Einfluss von Influencer:innen auf die Berufswahl insgesamt als ger-
ing eingeschatzt. Die Befragten bewerten interaktive, praxisnahe und authentische Formate besonders
positiv. Kl-gestiitzte Tools wie ChatGPT werden zunehmend verwendet, jedoch noch zuriickhaltend
bewertet. Die Studie leitet daraus Empfehlungen flr die Gestaltung digitaler Orientierungsangebote ab
und betont die Bedeutung qualitativ hochwertiger, zielgruppenadaquater Medienformate.

Abstract

This article examines the use of digital and social media by students in the context of career orientation.
Based on a theoretical classification of media education concepts and the role of influencers, a quanti-
tative online survey was conducted with 295 students from various types of schools in the Offenburg
area. The results show that digital media—especially Google, Instagram, and YouTube—play a central
role in the search for career information. Although many young people also use social media for career
orientation, the influence of influencers on career choices is generally considered to be low. Respond-
ents rated interactive, practical, and authentic formats particularly positively. Al-supported tools such as
ChatGPT are increasingly being used, but are still viewed with caution. The study derives recommen-
dations for the design of digital orientation services and emphasizes the importance of high-quality me-
dia formats that are appropriate for the target group.
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1 Einleitung

Jugendliche wachsen gegenwartig in einer mediatisierten Lebenswelt auf. Die Nutzung von
digitalen Medien hat sich ausgeweitet und ist zu einem festen Bestandteil ihres Lebens ge-
worden. Aktuelle Befunde zeigen, dass nahezu alle Jugendliche Uber ein eigenes Smartphone
verfugen, 88 % der Jugendlichen sind taglich online, sie verbringen im Durchschnitt 224 Mi-
nuten am Tag online (MPFS 2024, S. 23). Laut der jungsten JIM-Studie (MPFS 2024) spielen
Instant-Messenger und Social Media Dienste seit vielen Jahren eine Schlisselrolle, sie wer-
den von Jugendlichen immer haufiger fur Kommunikation und Informationssuche genutzt.
WhatsApp gilt mit 96 % Nutzung bei den Jugendlichen als dominierende App, gefolgt von
Instagram mit 62 % und TikTok mit 54 %. Die Uberwiegende Nutzung von Sozialen Medien
nimmt nicht nur Einfluss auf das Kommunikations- und Informationsverhalten von Jugendli-
chen, sondern verandert auch ihre Anforderungs- und Erwartungshaltung an zielgruppenada-
quate Kommunikations- und Informationsangebote (Grofegger et al. 2022).

Obwohl das Nutzungsverhalten von Jugendlichen im Bereich der digitalen Medien jahrlich er-
hoben wird, gibt es bisher keine Befunde zur Nutzung dieser in der Beruflichen Orientierung.
Insgesamt gilt der Bereich der digitalen Medien in der Beruflichen Orientierung als wenig er-
forscht. Wenige Studien machen eine systematische Bestandsaufnahme digitaler Bildungsan-
gebote in der Beruflichen Orientierung (Tuchscherer & Wiepcke 2025) oder erforschen Quali-
tatskriterien fur deren Beurteilung (Tuchscherer & Wiepcke 2024; Briggemann & Wiepcke
2023). GrolRegger et al. (2022) erheben in einer Studie bei Jugendlichen, wie digitale berufs-
orientierende Medien gestaltet sein sollen, um von ihnen genutzt zu werden. Schopp et al.
(2021) gehen der Frage nach, welchen Herausforderungen die Berufliche Orientierung gegen-
wartig gegenibersteht und wie sich Jugendliche Uber Berufe informieren, wobei die Befragung
Informationsangebote jeglicher Art umfasst. Warszta und Drescher (2022) untersuchen die
Eignung digitaler (sozialer) Informationsquellen fiir die Berufliche Orientierung. Fréhling und
Kramer (2015) analysieren, wie Bewerber:innen Social Media fiir die Offizierslaufbahn nutzen,
um daraus Personalrekrutierungsmaflinahmen abzuleiten. Kirchner (2023) erértert in einem
theoretischen Diskurs wie sich die Beruflichen Orientierung dem digitalen Lehr-Lernprozessen
stellen kann und wie sich das soziale Medium YouTube produktiv fir reflektierende Prozesse
in Bezug auf das zukinftige Berufsleben nutzen lasst. Befunde zum konkreten Nutzungsver-
halten digitaler Medien in der Beruflichen Orientierung liegen bisher nicht vor.

Der Beitrag geht der Frage nach, welche Medien und Informationsquellen Schilerinnen und

Schiler fur die Berufliche Orientierung nutzen und welche Handlungsfelder sich daraus fir
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didaktische Malinahmen der Beruflichen Orientierung ergeben. Zur Beantwortung der Frage
wird ein aktueller theoretischer Hintergrund zu (digitalen) Medien (Kapitel 2), insbesondere
den Sozialen Medien in der Beruflichen Orientierung, gegeben. Dabei werden die Theorie der
Medienwirkungskonzepte aufgerollt, die Rolle von In- und Sinnfluencer:innen dargelegt sowie
Chancen und Risiken der Medien diskutiert. Der empirische Teil (ab Kapitel 3) umfasst eine
Bestandsaufnahme in Form einer Befragung zum Nutzungsverhalten von Schiler:innen un-
terschiedlicher Schulformen von digitalen Angeboten der Beruflichen Orientierung. Es erfolgt
eine Ergebnisdarstellung, die Diskussion der Ergebnisse sowie eine Ableitung von Handlungs-

empfehlungen.

2 Medien in ihrer Vielseitigkeit

Medien werden als Kommunikationsmittel bzw. Mittler verstanden, die Sachverhalte Gber oder
Informationen verdeutlichen, veranschaulichen und transportieren sowie die Nutzung Uber
eine rdumliche und/ oder zeitliche Entfernung erméglichen (Schmidt 2018, S. 22). Bei den
Medien wird zwischen analogen und digitalen Medien unterschieden: Analoge Medien wie
Plakate, Fotografien, Zeitschriften, Fernsehen oder Film-/ Tontrager sind Informationstrager,
die in der Regel nur in eine Richtung kommunizieren sowie keine Interaktion und Vernetzung
ermdglichen (Treumann 2002). Digitale Medien wie z.B. Computer, Smartphones oder das
Internet ermdglichen hingegen die Reaktion auf Informationen sowie die Interaktion und Ver-
netzung zwischen Individuum und Medium. Sie werden als multimedial gekennzeichnet, da
sie eine Vielzahl codierter Informationen speichern und weitergeben kénnen (Moser & Lewal-
ter 2021, S. 130). Medien zeichnen sich bei der Nutzung dadurch aus, dass sie Zusammen-
hange verdeutlichen, Unzugangliches zuganglich machen und Phanomene erschliel3en. Im
Rahmen der eigenen Gestaltung von Medien helfen sie den Nutzer:innen Vorstellungen und
Erkenntnisse auszudriicken, diese festzuhalten sowie sich mitzuteilen und mit anderen zu dis-
kutieren (Gervé & Peschel 2013, S. 59). Medien bedingen oft den Einsatz spezieller Software,
wie z.B. Apps, Blogs, Spiele oder soziale Netzwerke. Die damit einhergehende Mdglichkeit
der Datenverarbeitung variiert in der Komplexitat und beeinflusst den Umfang und die Funktion
der Nutzungsmoglichkeiten (Schmidt 2018, S. 22).

In Hinblick auf Medienarten unterscheiden Gervé und Peschel (2013, S. 59) zwischen Mas-
senmedien, die das Potenzial haben, die Gesellschaft zu beeinflussen, neuen Medien, die
Einfluss auf das politische, soziale, personliche und wirtschaftliche Leben nehmen und diese
ebenfalls verandern kénnen sowie den sozialen Medien, die es Menschen erméglichen, ,In-

formationen aller Art mithilfe digital vernetzter Technologien anderen zuganglich zu machen®
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(Schmidt 2018, S. 4). Sozialen Medien wird ebenfalls ein transformativer Charakter zuge-
schrieben, da sie die Strukturen gesellschaftlicher Offentlichkeit verandern. Die institutionali-
sierte Form der Massenkommunikation wird aufgebrochen, da soziale Medien neue Praktiken,
Arenen und Kontexte zur Kommunikation fir einen grofen Personenkreis sichtbar und zu-
ganglich machen (Taddicken & Schmidt 2022, S. 5).

2.1 Soziale Medien und die Bedeutung von Influencer:innen

Soziale Medien zeichnen sich durch den sogenannten ,User Generated Content’ (UGC) aus
und umfassen alle Nutzungsarten von Social Media durch ihre Nutzungsarten. Sie sind
dadurch gekennzeichnet, dass Inhalte auf einer Website (App) verdffentlicht werden, die 6f-
fentlich zuganglich sind. Es wird erwartet, dass die Inhalte neuartig und kreativ sind. In der
Regel schliet UGC den E-Mail-Verkehr und Instant Messages aus und I6st somit gewohnte
Kommunikationsmuster weitestgehend auf (Frohling & Kramer 2015, S. 47). Menschen nutzen
soziale Medien zur Pflege bestehender sozialer Beziehungen oder zum Aufbau neuer Bezie-
hungen. Dadurch leben sie vom Austausch und fordern zur Kommunikation zwischen den
Nutzer:innen auf. Soziale Medien beschranken sich in ihrer Eigenschaft nicht nur auf das Zu-
schauen, sondern ermoglichen Mitsprache und Diskussion oder die Produktion von eigenen
Content, um sich selbst auszudriicken und eigene Themen fur den Dialog mit anderen bereit-
zustellen (Kirchner et al. 2023, S. 145). Als weitere Funktionen von sozialen Medien gelten
das Kommentieren von Beitragen, das Annotieren (Bewertung von Beitragen mit Likes oder
Emojis), die Verschlagwortung von Beitragen mit Hashtags fur eine gréRere Reichweite, das
plattformubergreifende Teilen und Weiterleiten, wodurch virale Effekte entstehen kénnen so-
wie das Abonnieren von Personen, Kanalen oder Influencer:innen (Schmidt 2024, S. 4). All
diese Interaktionen werden durch soziale Medien nicht nur unterstutzt, sondern auch verwer-
tet. Plattformen wie Instagram oder TikTok Uberflihren die Interaktionen und Interessen der
Nutzer:innen in Datenspuren und Algorithmen, um Informationen auszuwerten, Inhalte zu
empfehlen oder Verhalten zu prognostizieren (Taddicken & Schmidt 2022, S. 5).

Soziale Medien werden definiert als ,Sammelbegriff flir Angebote auf Grundlage digital ver-
netzter Technologien, die es Menschen ermdglichen, Informationen aller Art zuganglich zu
machen und davon ausgehend soziale Beziehungen zu knlpfen und/oder zu pflegen.“ (Tad-
dicken & Schmidt 2022, S. 5). Die JIM-Studie zur Nutzung von sozialen Medien zeigt, dass
bei Jugendlichen Instant-Messaging-Dienste wie WhatsApp und Snapchat sowie Plattformen
wie Instagram, TikTok und YouTube zu den Beliebtesten gehéren (MPFS 2024, S. 23).

Neben den Jugendlichen nehmen Influencer:innen bei den sozialen Medien eine zentrale
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Rolle ein, sie erweitern die Akteur:innenkonstellation der 6ffentlichen Kommunikation und wer-
den als digitale Multiplikator:innen bezeichnet (Kirchner et al. 2023, S. 146). Influencer:innen
I6sen das ,Gatekeeper-Monopol‘ des Journalismus bzw. des unternehmensbezogenen Mar-
keting auf und erlauben es, einem weiteren, (nicht professionellen) Personenkreis 6ffentlich
zu kommunizieren (Taddicken & Schmidt 2022, S. 39). Sie nutzen soziale Medien zur Verbrei-
tung von Werbebotschaften oder zur Meinungs- und Entscheidungsfindung. So nennen 30 %
der 18 bis 24-Jahrigen in Deutschland soziale Medien als ihre wichtigste Nachrichtenquelle
(mit einer steigenden Tendenz) (Bause 2021, S. 299). 70 % der 17 bis 24-Jahrigen sind von
Influencer:innen zu einem Kauf angeregt worden (IDW 2023). Influencer:innen zeichnen sich
dadurch aus, dass sie Uber ihre Kanale eine Nahe zu ihrer Zielgruppe aufbauen und mit ihren
Posts Unternehmenskooperationen zu Werbezwecken realisieren. Sie suggerieren eine ge-
wisse Nahbarkeit, um Vertrauen zu den Nutzer:innen aufzubauen. Dabei adressieren sie mit
lebens- und alltagsnahen Themen zentrale Winsche ihrer Zielgruppe nach Zugehorigkeit, An-
erkennung und Identifikation (Kirchner et al. 2023, S. 148). Im Rahmen ihrer Identitatsentwick-
lung suchen Jugendliche nach Vorbildern, nach Personen zu denen sie aufschauen kénnen
und deren Verhalten sie nachahmen kénnen. Influencer:innen wird somit auch eine Vorbild-
funktion zugeschrieben (Steven 2018, S. 99). Influencer:innen, die mit ihren Themen 6kologi-
sche oder gesellschaftliche Themen glaubhaft verfolgen werden als Sinnfluencer:innen be-
zeichnet (Kirchner et al. 2023, S. 148). Sie treten flr bestimmte ethische Prinzipien ein und
férdern Werte wie Nachhaltigkeit, Gesundheit oder Bildung. Der Sinn und deren Authentizitat
stehen Uber den kommerziellen Zielen. Insgesamt kann unterstellt werden, dass vielen Ju-
gendlichen die Verfolgung unternehmerischer Ziele der Influencer:innen nicht bewusst ist.

2.2 Medienwirksamkeit von (sozialen) Medien auf die Vorstellungen von Beru-

fen

Im Rahmen der Beruflichen Orientierung tiben Medien einen vielfaltigen Einfluss auf Jugend-
liche aus. Ergebnisse einer Befragung zwischen 2009 und 2013 zeigen, dass 27 % der Schu-
ler:innen aller Schulformen durch Medien einen bestimmten Beruf ausgewahlt haben (Weyer
2016, S. 116). Dabei gewinnen seit der Corona Pandemie Videos an Bedeutung, wenn den
Schdler:innen reale Erfahrungen, wie durch Praktika fehlen (Jahncke et al. 2020). Solche Vi-
deos haben sich im Bereich von Social Media wie YouTube, Instagram oder TikTok etabliert.
Der Einfluss von Medien wird in der Forschung der Beruflichen Orientierung mit zwei Medien-

wirkungskonzepten in Verbindung gebracht. Zum einen durch die sozial-kognitiven Lernef-
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fekte, bei der Entscheidungen durch Medienvorbilder beeinflusst werden und die Kultivie-
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rungseffekte, bei der Medienbotschaften auf Vorstellungen und Einstellung der Medienkonsu-
ment:innen einwirken (Imagebildung), wodurch ihre Entscheidungen beeinflusst werden kon-
nen (z.B. Haubenreich 2022, S. 39; Gehrau 2020, S. 199).

Das Medienwirkungskonzept der Lerneffekte basiert auf Banduras (2001) sozialkognitiver
Lerntheorie. Auf Basis dieser Theorie findet Lernen nicht nur anhand realer Erfahrungen und
positiv bewerteten Rollenmodellen statt, sondern ebenso von medial vermittelten Modellen
(Bruggemann et al. 2015, S. 206). Bedingungen fir positive Effektwirkungen sind, dass die
Berufe haufig in den Medien vorkommen, dass das mediale Vorbild auffallig ist und positiv
prasentiert wird, mit einem guten Einkommen abgebildet und von attraktiven Schauspieler:in-
nen dargestellt werden. Aus der Nutzer:innenperspektive wird der Lerneffekt unterstitzt, wenn
dem medialen Vorbild viel Aufmerksamkeit entgegen gebracht, es zu sich selbst ahnlich wahr-
genommen wird und sich als kompetent erachtet, das Rollenmodell nachzuahmen (Gehrau
2020). Empirische Studien konnten die Wirksamkeit des Effektes nachweisen, dass Medien-
vorbilder einen signifikanten Einfluss auf die Einstellungen und Motivation der Nutzer:innen
haben (z.B. Hoffner et al. 2008; Hoffner et al. 2006), einen Gesamtlberblick gibt Gehrau
(2020).

Studien aus dem Bereich der sozial-kognitiven Lerneffekte verweisen auf eine Verbindung zu
den Kultivierungseffekten (Haubenreich 2022, S. 39). Im Rahmen der Kultivierungseffekte wird
unterstellt, dass in Medien Ubertragene Bilder einen Einfluss auf die individuellen Vorstellun-
gen der Welt der Nutzer:innen haben und somit indirekt auf die Entscheidungsfindung Einfluss
nehmen. Personen, die bestimmte Medien viel konsumieren, schatzen auf Basis der Theorie
die Realitat eher so ein, wie sie in den Medien abgebildet wird. Personen die weniger Medien
konsumieren, schatzen die Realitat angemessener ein. Wilson und Drogos (2009) rdumen
zudem ein, dass Rollenmodelle aus Medien vor allem bei Nutzer:innen aus nichtakademi-
schen Elternhausern mit niedrigem sozio6konomischen Status Einfluss nehmen. Ferner ha-
ben sie im Rahmen des Effektes das Potenzial, Berufe die im Rahmen von Praktika schwer
zuganglich sind oder in der Realitat selten vorkommen, abzubilden.

Briiggemann et al. (2015, S. 206) fassen die Medieneffekte der Beeinflussung auch unter dem
sog. CSI-Effekt zusammen. Nach dem Erfolg der CSI-Serien stieg die Nachfrage nach Stu-
dien- und Ausbildungsberufen in der Gerichtsmedizin (insbesondere in den USA und bei
Frauen) stark an, zuvor war es ein kaum nachgefragter Beruf. Ebenso stieg der Wunsch, einen
Beruf im Gesundheitswesen zu ergreifen durch die Serie Greys Anatomy erheblich an. Insge-

samt wahlen Jugendliche vermehrt Studiengange, die in Vorabendserien thematisiert werden
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(Jahncke et al. 2020, S. 66). Das haufige Ansehen von Casting-Shows verstarkt den Wunsch
bei Jugendlichen Model oder Sanger:in zu werden (Weyer et al. 2016; S. 113; Nitsch et al.
2011). Berding et al. (2020) geben zu bedenken, dass in Serien nach wie vor aktuelle Prob-
lemfelder wie die Geschlechterstereotypisierung in der medialen Rezeption wiederzufinden
sind, in dem klischeehafte Berufsdarstellungen und klare Differenzierungen in Manner- und
Frauenberufe vorgenommen werden. Zudem kann in Serien nur eine begrenzte Auswahl an
Aufgaben eines Berufes gezeigt werden, sie beschranken sich i.d.R. nur auf fir Zuschauer:in-
nen spannende Tatigkeiten. Es wird ein eingeschranktes Berufsspektrum abgebildet, das sich
primar auf Dienstleistungsberufe und nicht auf Berufe im Verarbeitungs- und Produktionsbe-
reich bezieht.

In Bezug auf Soziale Medien zeigen empirische Befunde, dass 43 % der 17 bis 24-Jahrigen
den Wunsch aufiern, selbst Influencer:in zu werden (IDW 2023). Sie assoziieren den Berufs-
wunsch YouTuber:in u.a. mit groRen Entfaltungs- und Verdienstmoglichkeiten (Habermann
2021, S. 71). Dieser Berufswunsch geht, initiiert durch die Vorbildfunktion der Influencer:innen,
gleichzeitig mit dem Wunsch einer beruflichen Selbstandigkeit einher (Jahncke et al. 2020, S.
74). Hier wird zu Bedenken gegeben, dass Jugendlichen den Beruf einer YouTuber:in als zu
einfachen Beruf mit hohem Einkommen wahrnehmen und nicht den tatsachlichen Aufwand

der Videoplanung und -produktion sowie einer selbstandigen Tatigkeit sehen.

2.3 Potenziale und Risiken von digitalen (sozialen) Medien in der Beruflichen
Orientierung

In Bezug auf die Berufliche Orientierung nennen Kirchner et al. (2023, S. 148) die Potenziale,
dass Berufsbilder und Karrierewege durch die lebensnahe Darstellung z.B. in Videos von
Sinnfluencer:innen als Reflexionsgrundlage fir die eigene berufliche Vorstellung der Jugend-
lichen genutzt werden kdnnen. Authentische Sinnfluencer:innen kdnnen durch ihre Nahe zur
Zielgruppe und das damit aufgebaute Vertrauen als Rollenmodelle der Beruflichen Orientie-
rung fungieren und auf Images von Berufen einwirken. Insbesondere soziale Medien als infor-
melle Medien haben dadurch das Potenzial zu formellen Lernzwecken eingesetzt zu werden.
Als weiterer Anwendungsfall fur soziale Medien wird die eigene Gestaltung von Beitragen fur
die Berufliche Orientierung genannt, in dem Lernende Content z.B. tber unbekanntere Berufe
produzieren. Daneben kann der Blick auf eine eigene berufliche Selbstandigkeit im In-
fluencer:innenbereich als berufliche Perspektive und den damit verbundenen Chancen und

Risiken reflektiert werden.
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Neben den Chancen der Nutzung von Medien in der Beruflichen Orientierung kdnnen auch
Risiken ausgemacht werden. Tuchscherer und Wiepcke (2025) zeigen in einer Systematisie-
rung digitaler Maf3inahmen der Beruflichen Orientierung, dass uniberschaubar viele Angebote
vorzufinden sind, die nicht nur von Bildungsinstitutionen, sondern auch von Banken, Kam-
mern, Stiftungen und Unternehmen angeboten werden. Diese verfugen nicht immer Uber eine
ausreichende didaktische Qualitat und kénnen interessengeleitete Inhalte enthalten (Brigge-
mann & Wiepcke 2023). Auch der Content in Sozialen Medien ist von unternehmerischen In-
teressen geleitet, die durch Influencer:innen verbreitet werden. Es ist auf die Gewahrleistung
von Datensicherheit zu achten. Bei der eigenen Produktion von digitalen Inhalten gilt es, das
Urheber:innenrecht zu bertcksichtigen (Arfmann & Amtmann 2023). Auch zeigen Metaanaly-
sen, dass digitale Medien in Lehr-Lernprozessen nicht immer zu einem besseren Lernerfolg
fuhren und zu einer besseren Unterrichtsqualitat beitragen (Baker et al. 2018).

Um den Risiken zu begegnen gilt es, eine inhaltliche, fachliche und didaktische Qualitatssi-
cherung der Lehrkraft in Form einer Vor-Prufung vorzunehmen (Wampfler 2021, S. 503; Brug-
gemann & Wiepcke 2023). (Digitale) Medien sind nicht als Selbstzweck anzusehen, sondern
gezielt in Bezug auf fachliche Lernziele und didaktische Qualitat auszuwahlen. In Bezug auf
den Einsatz von Sozialen Medien gilt es die Chancen und Risiken in Bezug auf die Glaubwdir-
digkeit, Einflussnahme und kommerziellen Hintergriinde des Mediums mit den Lernenden zu

reflektieren.

3 Empirische Untersuchung zum medialen Nutzungsverhalten in der Be-
ruflichen Orientierung von Schiler:innen

3.1 Fragestellungen
Ziel der empirischen Untersuchung ist es, das Nutzungsverhalten von Schiler:innen in Bezug
auf (digitale) Medien zur Beruflichen Orientierung zu analysieren. Dabei steht folgende zent-
rale Forschungsfrage im Mittelpunkt: Wie nutzen Schiiler:innen digitale und soziale Me-
dien zur Beruflichen Orientierung und welche Schlussfolgerungen ergeben sich daraus
fiir deren Gestaltung? Zur Beantwortung dieser ubergeordneten Fragestellung wurden fol-
gende Teilfragen entwickelt:

e Welche Medien nutzen Schuler:innen fir ihre Berufliche Orientierung?

e Welche Bedeutung haben soziale Medien in diesem Zusammenhang?

e Welchen Einfluss nehmen Influencer:innen auf die Berufs- oder Studienwahl von Ju-

gendlichen?
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e Wie bewerten Schiler:innen bestehende digitale Angebote zur Beruflichen Orientie-
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rung?
e Welche Erwartungen und Wiinsche auftern sie an Unternehmen hinsichtlich zuklnfti-

ger digitaler OrientierungsmafRnahmen?

3.2 Studiendesign

Die Studie wurde als quantitativ-empirische Erhebung in Form einer standardisierten Online-
Befragung konzipiert. Die Datenerhebung erfolgte im Rahmen eines anonymisierten Fragebo-
gens, der aus insgesamt 32 geschlossenen sowie teils offenen Fragen bestand. Die Fragen
wurden entlang der theoretischen Vorlberlegungen zu Mediennutzung, sozialer Einfluss-
nahme und digitalen Orientierungsangeboten in Zusammenarbeit mit Prof. Dr. Jana Kriger
(PH Schwabisch Gmund) sowie Dr. Tina Fletemeyer (Universitat Oldenburg) entwickelt. Sie
decken sowohl demografische Angaben als auch die Nutzung digitaler Medien, sozialer Netz-
werke, den Einfluss von Influencer:innen sowie die Wahrnehmung digitaler und analoger Ori-
entierungsangebote ab. Mehrfachantworten, Skalenbewertungen und offene Felder ermdgli-
chen eine differenzierte Auswertung, gleichzeitig schrankt diese Vorgehensweise jedoch die
Tiefe individueller Perspektiven ein. Die Konstrukte und Items basieren auf einer Kombination
aus etablierten Fragebdgen (u. a. Goertz et al., 2024; Schopp et al., 2021) sowie eigenentwi-
ckelten Fragen, die auf qualitative Vorarbeiten zurtickgehen. Die Items wurden so formuliert,
dass sie jeweils eine eindeutige Dimension abbilden und die Antworten operationalisierbar
sind. Insgesamt kamen 17 Items mit vordefinierten Antwortmoéglichkeiten zum Einsatz. Zur
Beantwortung von zehn Items sollten die Befragten die Aussagen jeweils auf einer vierstufigen
Likert-Skala bewerten (Ohlemann 2020, S. 162). Es kamen zudem zwei ltems mit offenem
Antwortfeld zum Einsatz. Die Tabelle gibt einen Uberblick tiber die untersuchten Kategorien,

zudem verdeutlicht jeweils ein Beispielitem das Format des Fragebogens:
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Kategorie (N Items)

Beispielitem

Soziodemographische
Angaben (3)

Wie alt bist du?

Berufliche Orientierung,

allgemein (7)

Wie stellst du dir deinen beruflichen Start vor?

Verwendung
Angebote (7)

digitaler

Welche Websites und Apps nutzt du, um dich (iber Ausbildungsplétze

oder ein Duales Studium zu informieren?

Nutzung sozialer Netz-
werke zur Beruflichen

Orientierung (5)

Welche sozialen Netzwerke nutzt du, um Informationen (iber Unter-

nehmen zu bekommen?

Wahrnehmung und Ein-
fluss von Influencer:in-
nen auf die Berufliche

Orientierung (3)

Wie hilfreich sind Beitrége von Influencer:innen, um dich tiber mégliche

Ausbildungsberufe oder Studiengdnge zu informieren?

Nutzung digitaler Maf3-

nahmen zur Beruflichen

Wenn du schon mal an einer digitalen Ma8nahme der Beruflichen Ori-

entierung teilgenommen hast, wie hilfreich war diese fiir dich?

Orientierung (3)

Abbildung 1: Abgefragte Kategorien mit Beispielitems der Beruflichen Orientierung

Zur Sicherstellung der inhaltlichen Validitat wurden in einer frihen Phase sieben leitfadenge-
stltzte Interviews mit Schiler:innen durchgefihrt. Ziel war es, typische Begriffe, Nutzungs-
muster und Informationswege zu identifizieren, die dann in die Formulierung der ltems einflos-
sen (Lenzner et al. 2022). Anschlielend wurde im Zeitraum Juni bis Juli 2024 ein Pretest mit
97 Schiuler:innen durchgefuhrt. Ziel dieses Pretests war es, die Verstandlichkeit, Eindeutigkeit
und technische Funktionalitdt des Online-Fragebogens zu Uberprifen (Lenzner et al. 2024).
Die Teilnehmenden wurden gebeten, unklare Formulierungen, missverstandliche Antwortop-
tionen oder technische Probleme direkt zu melden. Auf Basis der Rickmeldungen wurden
mehrere Anpassungen vorgenommen, darunter: sprachliche Vereinfachungen, Erganzung
fehlender Antwortoptionen in mehreren Multiple-Choice-Fragen sowie Optimierungen bei der
Struktur des Fragebogens (z. B. Reihenfolge der Blocke).

Die erhobenen Daten wurden mit Hilfe quantitativer Analysemethoden ausgewertet. Dabei ka-
men neben der deskriptiven Statistik zur Darstellung von Haufigkeiten, Mittelwerten und Ver-
teilungen auch Kreuztabellen zur Analyse von kategorialen Zusammenhangen zwischen Me-
diennutzung und Beruflicher Orientierung sowie Korrelationen zur Uberpriifung linearer Zu-

sammenhange der Hypothesen zum Einsatz (White 2004 sowie Reinders & Gniewosz 2015).
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Offene Antworten (z. B. bei Fragen nach genutzten Tools oder gewtnschten MafRnahmen)
wurden kategorisiert und inhaltlich ausgewertet. Eine vollstandige psychometrische Validie-
rung (z. B. Faktorenanalyse oder Reliabilitatsprifung) wurde im Rahmen dieser Studie nicht

durchgefuhrt, da der Fokus auf der explorativen Erfassung von Nutzungsmustern lag.

4 Prasentation der Befunde
Im vierten Kapitel werden die Stichprobe sowie die Ergebnisse und deren Interpretation dar-
gelegt. Diese Aspekte dienen als Grundlage fir das darauffolgende Kapitel, in dem Hand-

lungsempfehlungen fir die Berufliche Orientierung beschrieben werden.

4.1 Stichprobe und Reprasentativitat

Die Stichprobe umfasst 295 Schiler:innen im Alter von 14 bis 24 Jahren, die zum Zeitpunkt
der Erhebung staatliche Schulen im GrofRraum Offenburg (Baden-Wurttemberg) besuchten.
Die Geschlechterverteilung ist weitestgehend ausgeglichen, weist aber einen leichten Uber-
hang weiblicher Teilnehmerinnen (54,4 %) auf. Die Mehrheit der Befragten besucht ein Gym-
nasium (65,2 %), wahrend 17,2 % eine Realschule und 13,2 % eine berufsbildende Schule
besuchen. Schiiler:innen anderer Schulformen machen 4,4 % der Stichprobe aus. Die Schi-
ler:innen sind zwischen 15 und 23 Jahren alt.

Trotz der bewussten Berticksichtigung unterschiedlicher Schulformen und Altersgruppen er-
hebt die Studie keinen Anspruch auf statistische Reprasentativitat im engeren Sinne (Porst
2016). Da die Befragung auf Schulen einer spezifischen Region beschrankt ist, kdnnen regi-
onale Rahmenbedingungen die Ergebnisse beeinflussen. Die Ubertragbarkeit auf andere Re-
gionen oder Bundeslander ist daher nur eingeschrankt moéglich. Eine Ausweitung auf weitere
Regionen koénnte in zukunftigen Studien erfolgen, um die Generalisierbarkeit der Befunde wei-

ter zu erhdhen.

4.2 Ergebnisse der Befragung und deren Interpretation
Im Folgenden werden die wesentlichen Ergebnisse der Schiler:innenbefragung prasentiert

und interpretiert.

4.2.1 Allgemeine Fragen zur Beruflichen Orientierung

In einem ersten Schritt haben die Teilnehmenden beurteilt, ob und wie intensiv sie sich schon
mit dem Thema der Beruflichen Orientierung beschaftigt haben (Abbildung 2). 27,3 % der
Schiler:innen gaben an, dass sie sich zum Zeitpunkt der Befragung bereits intensiv damit

auseinandergesetzt haben, 61,4 % ein wenig, wahrend sich 9,6 % der befragten Schiler:innen
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kaum oder gar nicht mit dem Thema beschéftigt haben. Ein Unterschied zwischen den ver-
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schiedenen Schuler:innengruppen in Abhangigkeit der Schulform lie3 sich hierbei nicht fest-

stellen.
Einfach-Auswahlfrage: Hast du dich schon mit dem
Thema Berufliche Orientierung beschiftigt?
0,
70,00% 61,35%
60,00%
® 50,00%
£
= 40,00%
X
2 30,00% | 27:830%
@
T 20,00% (—
9,57%
0,
10,00% 1,42% 0,35%
0,00%
Ja, intensiv  Ja, ein wenig  Nein, kaum Nein, noch gar Keine Angabe
nicht

Abbildung 2: Intensitét der Beschéftigung mit dem Thema Berufliche Orientierung

Auf die Frage, wie sie sich ihren beruflichen Start vorstellen, gaben 31,7 % der Befragten an,
dass sie eine Ausbildung anstreben, 27,1 % interessierten sich nach dem Schulabschluss fir
ein Vollzeit-Studium, 21,3 % der Jugendlichen fir ein duales Studium, wahrend 12,5 % der
befragten Schiler:innen angaben, noch keine Idee zu haben. Hier wird die Wichtigkeit einer
frihzeitigen Beruflichen Orientierung deutlich. Abbildung 3 verdeutlicht die Unterschiede zwi-

schen den Schiler:innen der verschiedenen Schulformen.

Mehrfachauswahlfrage: Wie stellst du dir deinen beruflichen Start vor?

60,00%

50,00%
S
T 40,00%
T 30,00%
=
2 20,00%
T

10,00% I

0,00% -
Ausbildung Studium Duales Studium "Ich habe noch Keine Angabe
keine Idee"
m Gymnasialschiler:innen Realschuler:innen Ubrige Schuler:innen

Abbildung 3: Schiilerantworten auf die Frage: ,Wie stellst du dir deinen beruflichen Start vor?“

Auch die Jugendstudie des Landes Baden-Wirttemberg (Bachtiger et al., 2022) untersuchte
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2022 die Berufswiinsche von Jugendlichen. Dort gaben 44 % der Teilnehmenden an, bereits
einen Berufswunsch zu haben, wahrend 26 % noch unentschlossen waren. An Gymnasien
war die Quote der Jugendlichen mit festem Berufswunsch am geringsten, was auch daran
liegt, dass hier die Berufsentscheidung vergleichsweise spat getroffen werden muss (Schopp
et al., 2021). Eine dhnliche Tendenz zeigte sich auch unter den hier befragten Schiler:innen,
so gaben Gymnasialschuler:innen etwas haufiger als die Ubrigen Schiler:innen an, noch keine

Idee flr ihren beruflichen Start zu haben.

4.2.2 Mediennutzung in der Beruflichen Orientierung

Im Rahmen der Beruflichen Orientierung Gben Medien und insbesondere digitale Formate ei-
nen bedeutenden Einfluss auf Jugendliche aus (Weyer, 2016). So gaben 68,1% der teilneh-
menden Schiiler:innen an, digitale Angebote fiir ihre Berufliche Orientierung zu nutzen, gefolgt
von Werbeanzeigen auf Websites und in Apps (42,1 %). Ferner nannten die Befragten Unter-
nehmensbroschiren (32,9 %), Fernsehserien (24,7 %) und Informationsmaterialien in den
Schulen (20,3 %) als Informationsquellen. Klassische Medien wie Zeitungen sowie Fernseh-,
Kino- und Radiowerbung spielten dagegen eine untergeordnete Rolle fir die Jugendlichen.
Ein genauerer Blick in die Nutzung von Websites und Apps zur Beruflichen Orientierung zeigt,
dass Google von 60,5 % der Jugendlichen fir die Berufs- und Studienorientierung genutzt
wurde und mit Abstand die dominanteste Informationsquelle in einer ansonst fragmentierten
Informationslandschaft darstellt. Unter den befragten Realschiler:innen sind neben Google
die Seiten BERUFENET, azubi.de und ausbildung.de besonders beliebt, wahrend die Gym-
nasialschuler:innen neben Google und BERUFENET die Websites studienwahl.de, studie-
ren.de, ausbildung.de sowie Indeed haufiger nutzten.

Neben den klassischen Websites und Apps spielen auch Kl-gestlitzte Beratungstools eine
zunehmend wichtige Rolle bei der Beruflichen Orientierung. So nutzen bereits 44,5 % der
Teilnehmenden Kl-gestitzte Beratungstools, meistens in Form von Chatbots. 32,0 % der

Schuler:innen stuften deren Nutzung als hilfreich oder sehr hilfreich ein (vgl. Abbildung 4):
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Einfach-Auswahlfrage: Wenn du schon mal KiI-
gestiitzte Beratungstools zur Beruflichen
Orientierung genutzt hast, wie hilfreich waren
diese fiir dich?
60,00% 55,04%
50,00% -
£ 40,00% —
30,00% -

20,14%

20,00% —
° 11,87% 9,35%

10,00% |— 3,60% —

0,00%

n %

Haufigkeit

Sehr hilfreich  Hilfreich Weniger Gar nicht Keine
hilfreich hilfreich Angabe

Abbildung 4: Nutzung von Ki-gestiitzten Beratungstools zur Beruflichen Orientierung

Fast alle Nutzer:innen von Kl-gestutzten Beratungstools verwendeten ChatGPT. Andere KiI-
Tools zur Beruflichen Orientierung wie bspw. What'sMeBot, Berufsinfomat und CareerBot wur-
den von den Jugendlichen kaum oder gar nicht genutzt. Auch hier zeigten sich deutliche Un-
terschiede zwischen den Schuler:innengruppen: Die befragten Realschiler:iinnen nutzten
deutlich seltener Kl-gestitzte Beratungstools (29,8 %) als Gymnasialschuler:innen (48,6 %)
und bewerteten auch deren Nutzlichkeit als geringer. Insgesamt Iasst sich konstatieren, dass
die KI-Nutzung zur Beruflichen Orientierung bei den befragten Schiler:innen noch zégerlich

ist.

4.2.3 Berufliche Orientierung mittels sozialer Medien

Bei den digitalen Angeboten zur Beruflichen Orientierung ist die Bedeutung von sozialen Me-
dien als Informationsquelle in den vergangenen Jahren stetig angestiegen (Hurrelmann et al.
2019). So bewerten 75,6 % der Befragten Social-Media-Kanale als hilfreich oder sehr hilfreich
zur Beruflichen Orientierung. Die teilnehmenden Schiler:innen verwendeten am haufigsten
die Plattform Instagram (50,7 %), um Informationen Uber potenzielle Arbeitgeber:innen zu er-
halten, gefolgt von YouTube (30,6 %) und TikTok (26,2 %). Andere Social-Media-Kanale wie
WhatsApp, Facebook und X (vormals Twitter) wurden nur von wenigen Jugendlichen zur Be-
ruflichen Orientierung genutzt. Auch fuhrende Job-Portale wie Xing und LinkedIn spielten fir
die Schiler:innen keine nennenswerte Rolle (beide deutlich unter 5 %). Hierbei zeigt sich eine
starke Diskrepanz zur allgemeinen Nutzung sozialer Netzwerke: Im privaten Bereich ist
WhatsApp das meistgenutzte soziale Netzwerk der befragten Jugendlichen (96,5 %), gefolgt
von Instagram (88,0 %), Snapchat (84,5 %), Spotify (80,6 %), YouTube (73,2 %) und TikTok
(70,0 %) (vgl. Abbildung 5).
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Mehrfach-Auswahlfrage:
Welche sozialen Netzwerke nutzt Du?
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Allgemeine Nutzung m Nutzung zur Beruflichen Orientierung

Abbildung 5: Nutzung von sozialen Netzwerken (Allgemein vs. Berufliche Orientierung)

Die Befunde legen nahe, dass zwischen allgemeiner Social-Media-Nutzung und berufsbezo-
gener Nutzung ein Zusammenhang besteht — vor allem bei Instagram. Eine Kreuztabelle zwi-
schen der allgemeinen Nutzung sozialer Netzwerke (Frage 4) und der Nutzung von Instagram
zur Beruflichen Orientierung (F17) zeigt diesbezlglich einen signifikanten Zusammenhang
(x3(2) = 16.60, p < .001, N = 293). Die Wahrscheinlichkeit, Instagram zur Beruflichen Orientie-
rung zu nutzen, steigt mit der generellen Nutzungsintensitat sozialer Netzwerke. Auf Basis
dieser Beobachtung lasst sich eine erste Hypothese formulieren: ,Schdiler:innen, die soziale
Medien intensiv nutzen, greifen hdufiger auch im Rahmen ihrer Beruflichen Orientierung auf
diese zurtick”,

Es lassen sich jedoch Unterschiede zwischen den Schuler:innengruppen erkennen. Ein be-
sonderer Kontrast ergab sich bei den befragten Realschuler:innen: Wahrend lediglich 25,5 %
der Realschuler:innen Instagram zur Beruflichen Orientierung verwendeten, nutzten 80,8 %
von ihnen die Plattform privat. Dahingegen nutzten immerhin 53,1 % der Gymnasialschiler:in-
nen Instagram auch zur Beruflichen Orientierung und 88,2 % privat. Bei den anderen Social-
Media-Kanalen ergaben sich keine nennenswerten Unterschiede bzgl. des Nutzungsverhal-
tens zwischen den Schiiler:innengruppen.

Vor allem den (audio-)visuellen Plattformen kommt bei der Beruflichen Orientierung von Ju-
gendlichen eine groRe Bedeutung zu. Dieses Ergebnis passt zu den Befunden friherer empi-
rischer Studien, die postulieren, dass seit der Corona Pandemie Videos in der Beruflichen

Orientierung an Bedeutung gewinnen (Jahncke et al. 2020). In der vorliegenden Untersuchung
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schatzen 70,6 % der teilnehmenden Schuler:innen Videos als hilfreich oder sehr hilfreich zur
Beruflichen Orientierung ein. Im Hinblick auf die Betriebe interessieren sich die befragten
Schdler:innen vor allem fir Themen wie Bezahlung, Arbeitsbedingungen und Arbeitsklima,
den Standort sowie die Ablaufe und Struktur des Unternehmens. Auch an den Weiterbildungs-
moglichkeiten, Karrierechancen, der Zukunftsperspektive, dem Umfeld, den Flhrungsperso-
nen und der Work Life Balance bekundeten die Befragten besonderes Interesse.

Die Befragungsergebnisse deuten auf ein steigendes Potenzial von sozialen Medien in der
Beruflichen Orientierung hin, insbesondere audio-visuelle Formate. Sie haben die Chance po-
sitive Effektwirkungen im Sinne der Medienwirkungskonzepte zu erzielen und das Wissen
Uber mogliche Berufe zu erweitern, indem sie die aus der Befragung gewiinschten Aspekte
wie Tatigkeitsbereiche eines Berufes oder Unternehmensablaufe aufgreifen. Da die Berufs-
vorstellungen von Jugendlichen oft auf nur wenige Berufsfelder begrenzt sind (Briggemann
et al. 2015, S. 204), kann durch audio-visuelle Medien eine breite Option an mdglichen (Aus-
bildungs-)Berufen abgebildet werden. Durch den gezielten Einsatz von Medienvorbildern kon-
nen sie auf Berufsvorstellungen von Jugendlichen Einfluss nehmen, indem sie das Berufs-
wahlspektrum der Jugendlichen erweitern und negativen Berufsimages (z.B. Handwerk oder

im MINT-Bereich) entgegenwirken (Kampshoff & Wiepcke 2017).

4.2.4 Einfluss von Influencer:innen auf die Berufliche Orientierung

Influencer:innen haben einen wachsenden Einfluss auf die Berufliche Orientierung von Ju-
gendlichen. Sie fungieren als virtuelle Freund:innen und Vorbilder und haben das Potenzial,
Einstellungen und Verhalten ihrer jungen Follower:innen zu beeinflussen (Wunderlich & Holig,
2022 sowie Steven 2018, 9). Auf die Frage, wie hilfreich Beitrage von Influencer:innen zur
Beruflichen Orientierung Uber Ausbildungsberufe oder Studiengénge sind, stuften 29,7 % de-
ren Beitrage als sehr hilfreich oder hilfreich ein, wahrend 66,9 % der teilnehmenden Schi-
ler:iinnen diese als wenig oder gar nicht hilfreich empfanden. Ein ahnliches Bild ergibt sich
auch bei der Frage, wie hilfreich die Beitrage von Influencer:innen sind, um sich tber Unter-
nehmen zu informieren. Auch bei dieser Frage zeigt sich ein deutlicher Unterschied zwischen
den Schiiler:innen der verschiedenen Schulformen. Wahrend nur 17,4 % der Realschiiler die
Beitrage von Influencern als hilfreich oder sehr hilfreich flr die berufliche Orientierung klassi-
fizierte, waren dies unter den Gymnasiast:innen 22,7 % und bei den restlichen Schulen schon
30,4 % der Befragten (vgl. Abbildung 6).
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Einach-Auswahlfrage: Wie hilfreich sind Beitrage von
Influencer:innen, um dich tliber Unternehmen zu
informieren?
50,00%
45,00%
40,00%
35,00%

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% - L

Sehr hilfreich Hilfreich Weniger hilfreich Gar nicht Keine Angabe
hilfreich
m Gymnasialschiler:innen Realschiiler:innen Ubrige Schiiler:innen

Abbildung 6: Niitzlichkeit von Influencer:innen bei der Beruflichen Orientierung

Hier lasst sich eine zweite Hypothese ableiten: ,Influencer:innen haben einen geringen Ein-
fluss auf die Berufswahlorientierung von Jugendlichen®. Da Studien im Rahmen der Medien-
wirkungskonzepte nachweisen (einen Uberblick gibt Gehrau 2020), dass Medien (insbeson-
dere TV-Formate) einen Einfluss auf die Einstellungen und Motivation der Nutzer:innen im
Rahmen ihrer Berufswahlorientierung haben, ware zukunftig ndher zu untersuchen, welche
Voraussetzungen Influencer:innen im Rahmen der Beruflichen Orientierung erfullen sollten

und wie Medien dementsprechend ausgestaltet werden muissen.

4.2.5 Digitale MaBnahmen zur Beruflichen Orientierung

Wahrend der Corona-Pandemie konnten viele bewahrte analoge Formate der Beruflichen Ori-
entierung nicht wie gewohnt stattfinden. So mussten beispielsweise GroRRveranstaltungen wie
Ausbildungsmessen pandemiebedingt abgesagt werden. Auch Unternehmenspraktika waren
aufgrund der Lockdowns teilweise nur eingeschrankt mdglich. Digitale Alternativen wie Online-
Berufsmessen, virtuelle Berufsberatung, digitale Gesprache mit Unternehmen oder sogar On-
line-Praktika boten neue Ansatze, um die Berufliche Orientierung auch unter diesen besonde-
ren Bedingungen zu erméglichen. Die auf diese Weise neu geschaffenen Alternativen kom-
men auch nach der Pandemie zum Einsatz und spielen eine zunehmend wichtige Rolle im
Prozess der Beruflichen Orientierung (Schépp et al., 2021). In der durchgefuhrten Untersu-
chung nutzten etwa 11,0 % der befragten Jugendlichen bereits digitale Angebote der Berufli-

chen Orientierung (vgl. Abbildung 7).
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Einfach-Auswahlfrage: Hast du schon mal an einer
digitalen MaBnahme zur Beruflichen Orientierung (z.B.
Online-Berufsmesse, digitaler Berufsberatung, digitale
Unternehmertalks, Online-Praktikum) teilgenommen?

9.2% 11,0%

Ja mNein Keine Angabe

Abbildung 7: Bisherige Erfahrungen von Schiiler:innen mit digitalen Angeboten

Hier ergibt sich ein deutlicher Unterschied zwischen den Schuler:innen der verschiedenen
Schulformen. Wahrend 15,2 % der Realschuler:innen bereits an einer digitalen MaRnahme
zur Beruflichen Orientierung teilgenommen haben, sind es unter den Gymnasiast:innen nur
11,8 % und nur 5,9 % der Schiuler:innen der Ubrigen Schulformen. Digitale Berufsberatungen
sind dabei das am haufigsten genutzte Format, gefolgt vom digitalen Studieninformationstag
und virtuellen Ausbildungsmessen. Von den Teilnehmenden, die bereits an einer digitalen Be-
rufsorientierungsmaflnahme teilgenommen haben, beurteilten 43,8 % die MalRnahme als hilf-
reich oder sehr hilfreich. Wahrend 56,2 % die MaRnahme als wenig bis gar nicht hilfreich be-
werten. Das deutet daraufhin, dass digitale Berufliche OrientierungsmafRnahmen in der Art
und Weise wie sie angeboten werden noch verbesserungsbediirftig sind. Dieses Ergebnis wird
auch von den Antworten der Schiler:innen untermauert, die sie in ein freies Antwortfeld ein-
geben konnten. Viele Befragte finden digitale Formate theoretisch nuitzlich, aber oft nicht in-
teraktiv oder tiefgehend genug. Folgende exemplarische Aussagen beschreiben die Sicht der

11

Schiiler:innen: ,hilfreich fiir Informationen*, ,neue Unternehmen kennengelernt®, ,grober Uber-
11

blick®, ,direkter Ansprechpartner®, ,einigermal3en hilfreich®, ,hat fiir meine Orientierung gehol-

fen in welche Richtung ich gehe”und ,ich wusste dadurch, was ich nicht machen méchte”.

4.2.6 Wiinsche hinsichtlich der Beruflichen Orientierung an Unternehmen
Zuletzt adressierten die Schuler:innen noch Winsche an die Unternehmen mit Blick auf Be-
rufliche Orientierungsmalnahmen. Obwohl die Mehrheit der befragten Schiiler:innen sich be-

reits gut mit der Beruflichen Orientierung auseinandergesetzt und viele von ihnen bereits an
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entsprechenden MalRnahmen teilgenommen haben, besteht weiterhin der Wunsch nach zu-
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satzlichen Angeboten seitens der Unternehmen. Die meisten Teilnehmenden wiinschten sich
mindestens eine weitere Orientierungsmaflnahme. Neben zusatzlichen digitalen Angeboten
sind Mdglichkeiten gewunscht, bei denen die Arbeitswelt und verschiedene Berufe unmittelbar
in den Betrieben kennengelernt werden konnen. Diese Zahlen unterstreichen die Offenheit
der Jugendlichen fur eine praxisnahe Berufliche Orientierung und den Wunsch nach direktem
Kontakt zur Arbeitswelt (vgl. Abbildung 8).

Mehrfach-Auswahlfrage: Welche Wiinsche hast du an Unternehmen mit
Blick auf Berufliche OrientierungsmaBnahmen?
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Abbildung 8:Wiinsche der Schiiler:innen an Unternehmen zu Beruflichen OrientierungsmalBnahmen

Eine zusatzliche Kreuztabelle zwischen der Nutzung von ,Vor-Ort“-Veranstaltungen (Frage 8)
und der Einschatzung wie hilfreich die Schiuler:innen diese Veranstaltung empfanden (F9)
zeigt einen signifikanten Zusammenhang zwischen authentischen, praxisnahem und interak-
tiven Formaten (Ausbildungsmessen, Studien- und Berufsinformationstagen, Informationsver-
anstaltungen von Arbeitgeber:innen sowie Praktika und Schnuppertagen) und der Einschat-
zung ihrer Nutzlichkeit (x*(3) = 8.17, p = 0.043, N = 261). Damit |asst sich eine dritte Hypothese

ableiten: ,Angebote zur Beruflichen Orientierung werden dann besonders geschétzt, wenn sie
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interaktiv, authentisch und praxisnah sind®. Studien von Medienwirkungseffekten haben fir
positive Effektwirkungen Kriterien wie mediale Auffalligkeit und gutes Aussehen des Vorbildes,
ein gutes Berufseinkommen, Kompetenz und Aufmerksamkeitsanziehung identifiziert (Hoffner
et al 2006 und 2008). Forschungsbedarf ergibt sich durch weitere Studien, die Medien in Be-
zug auf Effektwirkungen auf Basis von Interaktivitat, Authentizitdt und Praxisndhe untersu-

chen.

4.3 Limitationen

Die Studie weist Limitationen auf, die bei der Ergebnisinterpretation bertcksichtigt werden
mussen. Die Stichprobe wurde als Gelegenheitsstichprobe im GroRraum Offenburg erhoben.
Der Fokus auf den regionalen Kontext ermoglicht spezifische Aussagen fir diesen Raum, li-
mitiert jedoch die Generalisierbarkeit auf andere Regionen, da regionale Besonderheiten (z.
B. wirtschaftliche Strukturen, schulische Angebote, digitale Ausstattung) die Mediennutzung
beeinflussen kénnten. Eine gréRere und geografisch breitere Stichprobe ist zukunftig erforder-
lich. Aufgrund des Verzichts auf eine Zufallsstichprobe ist eine Verzerrung der Stichprobe nicht
auszuschlieBen, insbesondere infolge von Selbstselektion (Porst 2016). Dies konnte etwa
dazu fuhren, dass technikaffine oder besonders motivierte Schiler:innen Uberproportional ver-
treten sind.

Die Geschlechterverteilung ist weitgehend ausgeglichen, jedoch mit einer leichten Uberrepra-
sentation weiblicher Teilnehmender (54,4 %). Kinftig ware eine stratifizierte Stichprobenzie-
hung anzustreben, um die Verteilung nach Schulform, Geschlecht und Alter genauer abzubil-
den. Die Studie nutzt zudem hauptsachlich eine quantitative Befragung mit geschlossenen
Fragen. Wahrend dies eine standardisierte und vergleichbare Datenerhebung ermdglicht, fehlt
eine tiefere qualitative Analyse, um Motive, Einstellungen und spezifische Nutzungserfahrun-
gen der Jugendlichen genauer zu verstehen. Erganzende Interviews oder Fokusgruppen
koénnten zusatzliche Einblicke liefern. Schlussendlich untersucht die Studie lediglich, welche
digitalen Medien fir die Berufliche Orientierung genutzt werden, geht aber nicht darauf ein,
wie effektiv diese fiur die Entscheidungsfindung der Jugendlichen sind. Eine weiterfiihrende
Untersuchung kénnte priifen, ob Schiler:innen, die digitale Medien zur Beruflichen Orientie-
rung nutzen, fundiertere Entscheidungen treffen als jene, die klassische Informationsquellen
bevorzugen bzw. ob es Unterschiede in Bezug auf die verschiedenen Medien in Hinblick auf

die Qualitat der Entscheidung gibt.
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5 Implikationen fur die Berufliche Orientierung

Die zunehmende Prasenz digitaler Medien stellt den Unterricht im Bereich der beruflichen
Orientierung vor neue Herausforderungen. Als grundlegende Anforderung gilt die Bertcksich-
tigung digitaler Realitaten, wahrend aus fachdidaktischer Perspektive eine qualitativ fundierte
Integration digitaler Medien in Berufsorientierungsprozessen gefordert wird (Kirchner 2023,
297; Bruggemann & Wiepcke 2023). Um (digitale bzw. soziale) Medien als Instrumente der
Beruflichen Orientierung zu nutzen, bedarf es fachdidaktisch durchdachten Konzeptionen, die
sicherstellen, dass diese Medien einen vergleichbaren Mehrwert fir Jugendliche erreichen wie
etablierte analoge Angebote (Goertz et al. 2024, 53). Studien zur Wirksamkeit von Medienef-
fekten identifizieren bereits Kriterien fur positive Effektwirkungen von Medien in der Berufli-
chen Orientierung (z.B. Gehrau 2020 oder Hoffner et al. 2008). Sie sind bisher noch nicht im
Bereich von Kurzvideo in den sozialen Medien sowie in Bezug auf Influencer:innen untersucht
worden. Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung zeigen, dass einschlagige berufsorien-
tierende Angebote wie Planet Berufe, AzubiWelt oder Azubiyo von den befragten Schiler:in-
nen kaum genutzt werden. Sie greifen primar auf allgemein zugangliche Plattformen wie
Google, Instagram, YouTube oder TikTok zuriick. Diese Tendenz wirft zum einen die Frage
auf, warum etablierte digitale Angebote der Beruflichen Orientierung im schulischen Kontext
kaum genutzt werden. Mdgliche Ursachen kénnten in einer mangelnden Sichtbarkeit oder Auf-
findbarkeit der Angebote liegen, in bestehenden Zugangsbarrieren, in fehlender Bekanntheit
bei den Jugendlichen, einer unzureichenden Einbindung durch Lehrkrafte oder in einer man-
gelnden didaktisch-medialen Attraktivitdt. Zum anderen zeigen die Ergebnisse, dass den
Schdler:innen insbesondere Interaktivitat, Authentizitat und Praxis- und Realitatsnahe der Me-
dien wichtig sind. User Generated Content (UGC) und die dahinter stehenden Influencer:innen
haben das Potenzial, diesen Zielsetzungen gerecht zu werden. Ziel sollte es sein, dass sich
Jugendliche in den digitalen Angeboten der Beruflichen Orientierung wiederfinden, dies
kénnte durch die positive Darstellung und die eben erwahnte Authentizitat des medialen Vor-
bilds erreicht werden und eine Identifikation des bzw. der Lernenden ermdoglichen. Eine quali-
tativ didaktisch ausgerichtete Implementierung digitaler Angebote in den Unterricht erfordert
eine klare Zielsetzung sowie die Berlicksichtigung der individuellen Bedirfnisse der Schi-
ler:innen (Haubenreich 2022; Briggemann & Wiepcke 2023).

Mit Blick auf die Wiinsche der Schiler:innen an Unternehmen wird deutlich, dass sich Jugend-

liche praxisnahe Einblicke im Rahmen von Praktika und Unternehmensbesuchen wiinschen,
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da diese derzeit noch zu wenig genutzt werden. Solche MaRnahmen kénnten helfen, Unsi-
cherheiten bei der Berufswahl zu reduzieren. Besonders bei den 16,9 % der Jugendlichen, die
noch keine konkrete Berufsvorstellung haben, kdnnen digitale Medien durch gezielte Prasen-
tation von (unbekannteren oder MINT-) Berufen Einfluss auf die kognitive Zuganglichkeit zu
diesen bei Jugendlichen nehmen (Briiggemann et al. 2015, S. 40) und deren Berufswahlspekt-
rum erweitern.

AbschlieRend ist auf Basis der Untersuchung festzuhalten, dass Jugendliche als bisher gel-
tende einschlagige digitale Malnahmen der Beruflichen Orientierung wie z.B. Planet Berufe
kaum nutzen. Jugendliche, die soziale Medien intensiv nutzen, greifen auf diese auch fur die
Berufliche Orientierung zuriick. Obwohl Influencer:innen eine gewisse Vorbildfunktion zuge-
schrieben wird (Steven 2018, S. 99), haben sie laut der Untersuchung einen geringen Einfluss
auf die Berufswahlorientierung der Schuler:innen. In Bezug auf die Angebote wiinschen sich
Jugendliche von den Unternehmen digitale MaRnahmen, die interaktiv, authentisch und pra-

xisnah sind.
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