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Vorwort

Die grundsatzliche Frage, die zu Beginn zu stellen ist lautet: Warum noch eine Studie?
Es gab noch nie so viele Studien wie heute und damit verbunden auch noch nie eine so
starke Inflation des Studienbegriffs. Auch und insbesondere im Personalmarketing und
Recruiting, meist in Verbindung mit dem demographischen Wandel, erscheint nahezu
wochentlich eine neue Studie oder Umfrage. Unterstellt man, dass jede Studie fur sich
genommen werthaltig und hinsichtlich des formulierten Untersuchungsgegenstandes
sinnvoll ist, so kdnnte die grol3e Anzahl von Studien —weiterhin unterstellt, dass diese
auch gelesen werden- implizit aber auch das Bedurfnis der Rezipienten nach
Orientierung widerspiegeln.

Eine explizite Orientierungshilfe fur die Energie-Branche zu liefern war Motivation und
Ansporn fur die vorgelegte Studie. Sie soll im Ergebnis ein ,Mehr* an Transparenz uber
das Personalmarketing und Recruiting in den Unternehmen der Energie-Branche
gewahrleisten und eine unternehmensindividuelle Standortbestimmung ermdglichen.
Daruber hinaus soll sie aber auch Einblicke in die Verhaltens- und Denkmuster der
relevanten Zielgruppe auf der einen Seite sicherstellen, auf der anderen Seite aber auch
Antworten Uber das Selbst- und Fremdbild -im Hinblick auf das Arbeitgeberimage- und

Uber das Image der Energie-Branche insgesamt liefern.

Es qilt alle jenen Dank zu sagen, die diese Studie -jeder auf seine Weise- unterstitzt
haben. Insbesondere gilt dem Dank dem Initiator der Studie ,Arbeitgeberimage-Energie
2008, der Energy Relations, den Medienpartnern (SlUddeutsche Zeitung,
stellenanzeigen.de, Stellenmarkt — Energie, Energie & Management, Et
Energiewirtschaftliche Tagesfragen, ew, EuroHeat&Power, netzpraxis), den
Hochschulen  (Fachhochschule  Dusseldorf, = Fachhochschule  Gelsenkirchen,
Fachhochschule Hamburg, Fachhochschule Hannover, Fachhochschule Koblenz,
Fachhochschule Wiesbaden, Technische Universitat Dresden, Technische Universitéat
Minchen, Universitat Stuttgart), und den Veranstaltern der Messen (,Intersolar® in

Miinchen, ,Job- und Bildungsmesse Erneuerbare Energien® in Gelsenkirchen). *

Koblenz, 01.Oktober 2008 Prof. Dr. Christoph Beck

! Die mannliche Sprachform der benutzten Begriffe und Inhalte bitten wir wertneutral und die weibliche
Form immer mit einschlieRend zu verstehen.
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Meinungshbilder

Meinungshbild 1: ,Die Rekrutierung von qualifiziertem Personal ist Stand heute sicherlich
nur in wenigen Unternehmen der Energie-Branche ein Vorstandsthema. Es sind
Uberwiegend die ,gro3en“ Unternehmen, die sich auf strategischer Ebene mit dem
Arbeitgeberimage und der Arbeitgeberattraktivitat auseinandersetzen. Im Hinblick auf
den Fach- und Fiuhrungskraftemangel sehe ich insgesamt den gréf3ten Handlungsbedarf
im Unternehmensbereich ,Technik®, wobei der mangelnde Bekanntheitsgrad fir viele
Unternehmen, insbesondere der kleineren Unternehmen der Energie-Branche, sich als
Handicap herausstellen wird. Die grofte Bedeutung bei den Recruiting-Instrumenten
nimmt nach meiner Einschatzung die Online-Anzeige bei den Jobbdrsen ein, gefolgt von
den sozialen Netzwerken und den Karriere-Webseiten der Unternehmen.*

Dr. Wolfgang Béhmer (Chefredakteur ,,ew")

Meinungshild 2: ,Die Bedeutung und Wichtigkeit der Rekrutierung von qualifiziertem
Personal wird von den Vorstanden der Energieunternehmen zunehmend erkannt. Dabei
wird das Thema Arbeitgeberimage und Arbeitgeberattraktivitdt noch weitgehend
unterschatzt. Den Grund fir den unzureichenden Eingang von qualifizierten
Bewerbungen sehe ich in dem weniger guten Image der Branche. Mit diesen
Auswirkungen werden zukiinftig vorwiegend die Unternehmensbereiche Marketing &
Vertrieb und das Portfoliomanagement zu kdmpfen haben. Als erfolgreiche Recruiting-
Instrumente werden sich nach meiner Einschétzung besonders die Printanzeige, die

Jobmessen/Karriereveranstaltungen und die sozialen Netzwerke erweisen.”

Helmut Sendner (Verleger und Chefredakteur Energie & Management)

Meinungsbild 3: ,Als Vorstandsthema ist die Rekrutierung von qualifiziertem Personal
bei den Energieunternehmen eher noch die Ausnahme. Insgesamt wird von den
Unternehmen die Brisanz und Bedeutung der Arbeitgeberattraktivitait und des
Arbeitgeberimages noch unterschatzt. Im Hinblick auf die Arbeitsmarksituation sehe ich
den gréRten Handlungsbedarf, um langfristig qualifiziertes Personal zu beschaffen bzw.
zu halten, beim Personalmanagement und der Kommunikation. Die grof3te Bedeutung
der Rekrutierungsinstrumente besitzen kinftig immer noch die Online-Anzeigen bei den
Jobbdérsen und die Karriere-Webseiten der Unternehmen sowie kiinftig vermehrt die
Instrumente des Web 2.0."

Martin Czakainski (Chefredakteur et-Energiewirtschaftliche Tagesfragen)
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1. Die Studie

1.1 Zielsetzung der Studie

Die vorliegende Studie ,Arbeitgeberimage-Energie 2008“ verfolgt im Wesentlichen
die Zielsetzung, ein ,Mehr* an Transparenz® Uber das Personalmarketing und die
Personalbeschaffung in den Unternehmen der Energie-Branche auf der einen Seite
und dber die Vorstellungen und Verhaltensmuster kinftiger Hochschulabsolventen
bei der Suche und Auswabhl ihrer Arbeitgeber auf der anderen Seite zu schaffen. Die
Ergebnisse erlauben eine Standortbestimmung fur die Unternehmen der Energie-
Branche hinsichtlich ihres eigenen Personalmarketings und das einer ganzen
Branche. Damit bestehen die Mdglichkeiten eines unternehmensindividuellen
Benchmarkings und die der Evaluation eigener Handlungsfelder. Ferner soll anhand
der Studienergebnisse deutlich gemacht  werden, was zukiinftige
Hochschulabsolventen an Recruiting-Instrumenten wirklich nutzen bzw. bevorzugen,
welche Einstellung sie zur Energie-Branche einnehmen, welche Faktoren fur eine
Arbeitsplatzentscheidung ausschlaggebend sind u.v.m.

Im Hinblick auf die Einschatzung der Arbeitgeberattraktivitat, dem Image und der
Passgenauigkeit von Branchenattributen sollen insbesondere die Ergebnisse der
Hochschulbefragungen das Fremdbild der Energie-Branche widerspiegeln. Eine
weitere Zielsetzung besteht darin aufzuzeigen, inwieweit die Fremdeinschatzung des
Fremdbildes der HRM-Verantwortlichen der Unternehmen mit denen des
tatsachlichen Fremdbildes Ubereinstimmen. Gegenlbergestellt wird diesen
Einschatzungen das Selbstbild der Branche durch Branchenkenner und Insider, die

auf branchenspezifischen Messen hinsichtlich der gleichen Iltems befragt wurden.
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Im Einzelnen wurden folgende Ziele fur die durchgefiihrte empirische Untersuchung

definiert:

O Transparenz Uber das Image der Energie-Branche und tber die Profil
beschreibenden Merkmale derselben in der Selbst- und Fremdwahrnehmung.

Q Klarheit Gber die wesentlichen Entscheidungsmerkmale von Studierenden bei der
Wahl eines Arbeitgebers.

O Evaluation der wesentlichen , Treiber* der Arbeitgeberattraktivitat im Hinblick
darauf, was die Zielgruppen bevorzugen und was die Unternehmen bieten.

O Transparenz Uber die Attraktivitat der Energie-Branche im Vergleich zu anderen
Branchen und die Attraktivitat derselben im Hinblick auf den Berufseinstieg /
-wechsel.

O Eine Standortbestimmung tber den Stellenwert personalwirtschaftlicher Themen
und Konzepte bei den Unternehmen der Energie-Branche.

U Transparenz Uber die von den Unternehmen zur Zeit eingesetzten Instrumente
des Personalmarketings & Recruitings auf der einen Seite und tber die
bevorzugte Nutzung dieser Instrumente durch die Zielgruppe auf der anderen
Seite.

U Orientierung und Einordnung der Bedeutung und des Stellenwertes des
Employer Brandings im Speziellen und tber die Instrumente des
Arbeitgeberauftritts im Allgemeinen.

O Konkretisierung der (grof3ten) Wettbewerbsnachteile fur die Unternehmen der

Energie-Branche im Zusammenhang mit der demographischen Entwicklung.
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1.2 Untersuchungsdesign und Vorgehensweise
Das Studiendesign konzentriert sich auf die vier folgenden personalwirtschaftlichen

Bereiche, die empirisch untersucht wurden:

Personalpolitik ‘

%
/
-
,
,
.
.
.
-
.

> Employer Branding

Personalmarketing
und Recruiting

Im Hinblick auf das erste Untersuchungsfeld, das der Personalpolitik, galt es
insbesondere den Stellenwert personalwirtschaftlicher Themen, die Betroffenheit von
der demographischen Entwicklung und deren Auswirkungen sowie die Bedeutung
von Personalmanagement-Konzepten in den Unternehmen der Energiewirtschaft zu

ermitteln.

Das Personalmarketing & Recruiting stand im Zentrum des zweiten
Untersuchungsfeldes. Hier war von besonderem Interesse, welchen Stellenwert das
Personalmarketing in den Unternehmen heutzutage einnimmt, wie erfolgreich die
externen und internen PersonalbeschaffungsmalBnahmen sind und hierbei die
Instrumente des E-Recruitings eingesetzt werden. Des Weiteren sollte ermittelt
werden, wie hoch der durchschnittliche Zeitbedarf bei der Stellenbesetzung ist und

welche Griinde im Wesentlichen zur Nichtbesetzung von Stellen fuhren.
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Gerade im Hinblick auf die Nutzung der Recruiting-Instrumente (externe
Personalbeschaffung) stand die vergleichende Analyse zwischen den eingesetzten
Instrumenten und denen, die von der Zielgruppe (kunftige Hochschulabsolventen)
tatsachlich genutzt werden im Fokus der Betrachtung.

Das Untersuchungsfeld 3 sollte Aufschlul3 dartber geben, welchen Stellenwert das
Thema ,Employer Branding“ bei den Unternehmen der Energie-Branche einnimmt,
welchen Nutzen die Unternehmen den Bewerbern als Arbeitgeber derzeit bieten
bzw. aus Sicht der Studierenden, welche Anforderungen sie an attraktive
Arbeitgeber stellen. Ebenfalls sollten die gré3ten Wettbewerbsnachteile sowie die

Instrumente des Arbeitgeberauftritts genauer untersucht werden.

Dem Titel der Studie Rechnung tragend, wurde im Untersuchungsfeld 4 das ,Image*
und die ,Attraktivitat* der Energie-Branche sowie die Bereitschaft fur den
Berufseinstieg /-wechsel in diese Branche ebenso untersucht, wie die Profil
beschreibenden Merkmale und die Einflussfaktoren bei der Arbeitgeberwahl. Hierbei
sollte jeweils zum einen das Fremdbild und das Selbstbild ermittelt werden, aber

auch die Einschatzung des Fremdbildes durch die Unternehmen.

1.3 Statistik der empirischen Erhebung

Die empirische Erhebung wurde im Zeitraum vom 05. Mai bis zum 15. Juni 2008
durchgefuhrt und erfolgte mittels einer schriftichen Befragung bei einer
reprasentativen Auswahl von Unternehmen der Energie-Branche, bei den
Studierenden von ausgewahlten Hochschulen und bei den Besuchern
branchenspezifischer Messen. Zusatzlich wurde beziglich des Einsatzes von
Web 2.0 im Recruiting eine Online-Nutzer-Befragung auf dem Stellenmarkt
,Stellenanzeigen.de* vom 20.05. bis zum 02.06.2008 durchgefuhrt.
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Unternehmensbefragung

Im Rahmen der Unternehmensbefragung wurden 300 Fragebdégen an die
Verantwortlichen fur das Personalmarketing und Recruiting in den Unternehmen der
Energiewirtschaft verschickt. Insgesamt wurden 93 Fragebdgen ausgefillt und
zuruckgeschickt.  Abzlglich drei Unternehmensbefragungen aufgrund der
Unvollstandigkeit der Angaben ergibt dies eine Ricklaufquote von 30 Prozent, was
im Rahmen einer solchen Befragung als ein exorbitant hoher Rucklaufwert zu
betrachten ist.

Uber die Halfte der befragten Unternehmen ist mit 61,1% als Energieversorger und
mit 55,6% im Bereich Erneuerbare Energien tatig. Zu jeweils 15,6% sind die
Wirtschaftsbereiche Energietechnik/Anlagenbau und Energiedienstleister/

Ingenieurbiro vertreten.

Abbildung 01: Wirtschaftsbereiche / Tatigkeitsfelder der befragten Unternehmen

Tatigkeitsfelder der Unternehmen

70%1 61,1%

60%-

50%-+

40%-+

30%-+

20%-

10%-{

0%-

EVU Erneuerbare Energietechnik Energiedienstleister/ sonstige
Energien und Anlagenbau Ingenieurbtiiro allgemein
© FH Koblenz / EnergyRelations GmbH 2008

Seite : 14



Hochschulbefragung

Um die Sichtweise, Einschatzungen und Praferenzen der relevanten Zielgruppen zu
erfassen, wurde eine Hochschulbefragung an neun deutschen Hochschulen
durchgefuhrt. Hier wurden insbesondere die Studierenden der
ingenieurwissenschaftlichen Studiengange befragt. Im Einzelnen handelte es sich
um die Fachhochschule Disseldorf, die Fachhochschule Gelsenkirchen, die
Fachhochschule Hamburg, die Fachhochschule Hannover, die Fachhochschule
Koblenz, die Fachhochschule Wiesbaden, die Technische Universitat Dresden, die

Technische Universitat Minchen und die Universitat Stuttgart.

Abbildung 02: Hochschulen der Studierendenbefragung

FH Hamburg

| FH Gelsenkirchen

FH Hannover

FH Koblenz o

FH Dusseldorf £

TU Minchen

FH Wiesbaden
\Mﬁ_‘
Uni Stuttgart

© FH Koblenz / EnergyRelations GmbH 2008

Insgesamt konnten 725 Studierende schriftlich befragt werden. Davon studieren
63,0% Ingenieurwissenschaften, 27,9% Ingenieurwissenschaften im Energiebereich

und 7,3% keine Ingenieurwissenschaften.
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Abbildung 03:  Studiengange der befragten Studierenden

Studienfacher der befragten Studenten

H Ingenieurwissenschaften

7,3% 1,8%

@ Ingenierwissenschaften
im Energiebereich

Ml keine
Ingenieurwissenschaften

M keine Angabe

271,%

© FH Koblenz / EnergyRelations GmbH 2008

Messebefragungen

Neben den Unternehmen und den kinftigen Hochschulabsolventen wurde zur
Erfassung des Selbstbildes und der Sichtweisen und Einschéatzungen von
Branchenkennern und Insidern eine Befragung von Messebesuchern durchgefihrt.
Insgesamt konnten 562 Besucher auf der weltweit gré3ten Fachmesse fur
Solartechnik ,Intersolar* in Minchen im Juni 2008 und auf der ,Job- und
Bildungsmesse Erneuerbare Energien® in Gelsenkirchen im Mai 2008 befragt
werden. Hierbei lag der Anteil derjenigen, die heute bereits in der Energie-Branche

tatig sind, bei 59,6% der befragten Messebesucher.

Abbildung 04: Messebesucher — Anteil in der Energie-Branche

Arbeiten Sie in der Energie-Branche?

Oja
40,4% H nein

© FH Koblenz / EnergyRelations GmbH 2008
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Online-Nutzer-Befragung

Zusatzlich wurde im Hinblick auf die zunehmende Bedeutung der Web 2.0
Technologie im Rahmen des Personalmarketings & Recruitings eine Online-Nutzer-
Befragung mit Unterstiitzung des Stellenmarktes ,stellenanzeigen.de” durchgefihrt.
Hierbei wurden im Zeitraum vom 20.05.2008 bis zum 02.06.2008 insgesamt 347
Stimmen dazu abgegeben, inwieweit die User die Web 2.0-Instrumente bei der

Suche nach einem neuen Arbeitgeber als hilfreich empfinden.

2. Empirische Befunde der Untersuchung

2.1 Untersuchungsfeld 1: Personalpolitik

Seit 10 Jahren streitet der wehrhafte Dave Ulrich, Professor an der University of
Michigan, fur seine ldeologie ,HR als Business Partner‘. Wéahrend die einen die
Realisierung des Business-Partner-Modells bereits propagieren, sind andere -mit
Blick in die Praxis- hinsichtlich dieses Modells und seiner Umsetzungsmadglichkeiten
eher skeptisch. Einigkeit herrscht aber weitgehend dariber, dass die
Humanressource die entscheidende Ressource und damit auch die
Erfolgsdeterminante Nr.1 im Unternehmen ist und bleibt. Um so mehr gilt es kinftig
die Personalpolitik im Rahmen der Unternehmenspolitik besser zu positionieren und
die Personalarbeit im Unternehmen auf der einen Seite zunehmend besser
strategisch auszurichten und zum anderen aber auch den Wertschopfungsbeitrag
kontinuierlich unter Beweis zu stellen. Dal3 man sich hiermit noch etwas schwer tut,
beweisen auch die Ergebnisse der Kienbaum-HR-Strategie-Studie®. Hiernach sehen
mehr als zwei Drittel aller Unternehmen ein Hindernis bei der Umsetzung einer HR-
Strategie in der primaren Konzentration auf das operative Tagesgeschaft. Die
fehlende Unterstutzung durch die Unternehmensleitung bei der Entwicklung einer
Strategie nennen immerhin 23,2% der Befragten als Hindernis. Und im Hinblick auf
die Zufriedenheit mit der Wertschépfung der Personalarbeit schatzen die HR-
Experten, dass ,nur* 47% der Vorstande / Geschéftsfihrungen damit sehr zufrieden
sind. Die Selbsteinschatzung fallt hierbei noch kritischer aus, da nur 37% der

Personaler selbst mit |hrer eigenen Personalarbeit sehr zufrieden sind. Grund

% Vgl. Kienbaum (Hrsg.): Kienbaum-HR-Strategie-Studie 2006, Berlin 2006
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genug, kontinuierlich daran zu arbeiten, den Stellenwert und den
Wertschopfungsbeitrag der Personalarbeit im Unternehmen zu verbessern, alte
Denk- und Verhaltensmuster zu tberdenken und den Mut aufzubringen, neue Wege

zu beschreiten.®

Wesentliche Ergebnisse zur Personalpolitik

= Neben der Verbesserung und Optimierung der personalwirtschaftlichen Prozesse besitzt
das Personalmarketing den zweithdchsten Stellenwert bei den personalwirtschaftlichen
Themen in den Unternehmen der Energiewirtschaft.

= Diese zunehmende strategische Positionierung des Personalmarketings ist auch
notwendig, da 92,1% der Unternehmen beflirchten, vom Mangel an qualifizierten
Hochschulabsolventen zunehmend betroffen zu sein. Des Weiteren rechnen 80% der
Unternehmen damit, dass sie nicht mehr geniigend qualifizierte Ingenieure bekommen
und immerhin 72,2% der befragten Unternehmen rechnen kiinftig damit, keine
qualifizierten Fuhrungskrafte mehr akquirieren zu kénnen.

= Diese Einschatzungen werden fur die Unternehmen der Energiewirtschaft zunehmend
zu einer Frage der Existenz. Schliisselpositionen kdnnen nicht mehr besetzt werden und
aufgrund des hohen Wettbewerbs beflirchten die Unternehmen zunehmend damit, dass
sie von der Abwerbung ihrer Leistungstrager betroffen sein werden.

= Die Auswirkungen dieser Entwicklung sind gravierend. So gehen 85,6% der befragten
Unternehmen davon aus, dass diese Situation zur starken Uberlastung der heutigen
Mitarbeiter fihren wird und immerhin fast die Halfte der Unternehmen rechnet mit
starken Einbuf3en bei der Qualitat ihrer Projekte. Die Verschiebung von Projekten bzw.

die Ablehnung neuer Projekte bzw. die Auslagerung von Projekten sind weitere Folgen.

Die Ergebnisse im Einzelnen:

2.1.1 Der Stellenwert personalwirtschaftlicher Themen in den Unternehmen
Den héchsten Stellenwert bei den personalwirtschaftlichen Themen besitzen zurzeit
die Prozessoptimierung und das Personalmarketing (Personalbeschaffung). So
gaben 61,1% der befragten Unternehmen an, dass die Prozessoptimierung und zu
60,0% das Personalmarketing fur ihr Unternehmen einen mindestens sehr hohen

Stellenwert innerhalb der personalwirtschaftlichen Themenfelder einnehmen. Dabei

® Siehe hierzu auch: Capgemini Consulting (Hrsg.): HR-Barometer 2007 — Bedeutung, Strategien, Trends
in der Personalarbeit, Berlin 2007
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erreicht das Personalmarketing den hochsten Wert (mit 25,6%) in der
Skalierungsstufe ,auflerst hoch“. Die Personalentwicklung (inkl. Aus- und
Weiterbildung) belegt den Rangplatz 3. Den mindestens sehr hohen Stellenwert
hierftir geben immerhin 55,6% der befragten Unternehmen an. Eindeutig ist auch die
Positionierung des Themenfeldes ,Personalabbau“. Fir immerhin 82,9% der
befragten Unternehmen nimmt dieses Themenfeld ein niedrigen bis sehr niedrigen
Stellenwert ein und ,nur* 8% der Unternehmen weisen diesem
personalwirtschaftlichen Themenfeld einen mindestens sehr hohen Stellenwert zu.
Den Arbeitszeiten wird von 14,4% der Unternehmen nur ein mindestens hoher

Stellenwert bescheinigt.

Tabelle 01: Stellenwert der personalwirtschaftlichen Themen
Sehr und auflerst hoher Stellenwert
1 Prozessoptimierung 61,1%
2 Personalmarketing/ -beschaffung 60,0%
3 Personalentwicklung, inkl. Aus- und Weiterbildung 55,6%
4 Kostenoptimierung 44,4%
5 Lohn- und Gehalt 24, 7%
6 Personalcontrolling 14,8%
7 Arbeitszeiten 14,4%
8 Personalabbau 8,0%
2.1.2 Die Bedeutung der unterschiedlichen Personalmanagement-Konzepte

Betrachtet man die Verdffentlichungen -und hier insbesondere die in den
personalwirtschaftlichen Zeitschriften- so gewinnt man den Eindruck, dass die
Unternehmen zurzeit eine Vielzahl von Personalmanagement-Konzepten in Angriff
nehmen oder nehmen mussten. Es stellt sich hierbei aber ganz konkret die Frage,
welche dieser Konzepte fur die Unternehmen in der Praxis tatsachlich von einer
hohen Relevanz sind bzw. welche Bedeutung sie tatsachlich einnehmen. Fir die
Unternehmen der Energiewirtschaft |43t sich Folgendes festhalten: Die absolut
hdchste Bedeutung bei den Personalmanagement-Konzepten nimmt die Personal- &
Fuhrungskrafteentwicklung ein. Dies bescheinigen immerhin 92,1% der befragten

Unternehmen dadurch, dass sie deren Bedeutung mit mindestens hoch angegeben
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haben. Von hoher Bedeutung sind dariber hinaus die Vergitungs- & Anreizsysteme
sowie das Talent-Management. Fir 56,8% der befragten Unternehmen besitzt das
Employer Branding eine zumindest hohe Bedeutung, wahrend die Konzepte zum
Thema HR-Shared-Service-Center und Outsourcing zunéchst eine eher
untergeordnete Relevanz einnehmen. Zunadchst deshalb, da bei einer genauen
Betrachtung dennoch 30,7% der befragten Unternehmen diesem Bereich zumindest

eine mittlere und 13,6% eine hohe Bedeutung zugestehen.

Tabelle 02: Ranking der Personalmanagement-Konzepte in der Energiewirtschaft

Hohe und sehr hohe Bedeutung

1 Personalentwicklung & Flhrungskrafte-Entwicklung 92,1%
2 Vergutung & Anreizsysteme 66,3%
3 Talent-Management 61,4%
4 Employer Branding 56,8%
5 Wissensmanagement und Mitarbeiterportale 55,1%
6 eRecruiting 44,9%
7 HR-Shared Service Center und HR-Outsourcing 15,9%

Abbildung 05: Die Personal- und Fihrungskrafteentwicklung besitzt die grofte
Bedeutung bei den Personalmanagement-Konzept, gefolgt von den Vergitungs- und
Anreizsystemen sowie dem Talent-Management.
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2.1.3 Demographie und Ihre Auswirkungen

In der aktuellen Kurzstudie des Instituts fur Arbeitswissenschaft und Organisation
(IAO) wird im Vorwort bereits auf die Situation des Fach- und
Fuhrungskraftemangels in Deutschland hingewiesen. ,So hat das Institut der
deutschen Wirtschaft (IW KoIn) ermittelt, dass der hiesigen Wirtschaft jahrlich 18,5
Milliarden Euro entgehen, weil nicht genldgend qualifizierte Fulhrungskrafte zur
Verfligung stehen. Allein in 2008 fehlen in Deutschland ca. 95.000 Ingeneure.“* Fir
die vorliegende Studie war diesbeziglich von besonderem Interesse, inwieweit die
Unternehmen der Energiewirtschaft in den nachsten beiden Jahren konkret von den
demographischen Auswirkungen betroffen sein werden. So schéatzen 92,1% der
Personalverantwortlichen fur das Personalmarketing & Recruiting, dass ihr
Unternehmen vom Mangel an qualifizierten Hochschulabsolventen mindestens stark,
wenn nicht sogar existenziell, betroffen sein wird. Die Betroffenheit vom Mangel an
qualifizierten Ingenieuren wird von 80% der befragten Unternehmen als mindestens
stark angegeben und auch vom Mangel an qualifizierten Fihrungskraften werden
fast drei Viertel der Unternehmen mindestens stark betroffen sein. Nicht unterschatzt
werden sollten auch das Phanomen wenig qualifizierter Schulabganger und das der
Abwerbung von Leistungstragern. Immerhin 64% der befragten Unternehmen geben
eine starke Betroffenheit vom Mangel an qualifizierten Schulabgéngern an und auch
fast zwei Drittel der Unternehmen beflirchten, dass sie von der Abwerbung von
Leistungstragern betroffen sein werden. Wenn auch in der Gesamtbetrachtung die
Betroffenheit der Unternehmen von der Nichtbesetzung von Schlisselpositionen auf
den ersten Blick nicht so stark ausfallt, so sind es aber lber die Halfte (=58%) aller
befragten Unternehmen der Energiewirtschaft, die dies befurchten.

* Bienzeisler, B./Dernecker, S. (2008): Fachkraftemangel und Instrumente der Personalgewinnung.
Kurzstudie im Umfeld technischer Unternehmen, Fraunhofer IRB Verlag, S. 5
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Abbildung 06:

92,1% der Unternehmen beflrchten kiunftig, dass ihr Unternehmen vom
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Die Frage nach der Betroffenheit der Unternehmen von den demographischen

Auswirkungen ist die eine Seite der Medalille, die Frage nach den konkreten

Auswirkungen auf die Geschaftstatigkeit der Unternehmen der Energiewirtschaft

jedoch die andere Seite. Diese sind gravierend. So rechnen 85,6% der Unternehmen

mit einer Uberlastung der heutigen Mitarbeiter und immerhin 48,9% beflirchten

EinbuRen bei der Qualitat ihrer Projekte. Mehr als 40% schatzen, dass Projekte

verschoben werden missen, fast ein flunftel der befragten Unternehmen rechnet

damit, dass neue Projekte und Auftrage sogar abgelehnt werden missen und trotz

des Potentials kénnen wahrscheinlich neue Markte nicht erschlossen werden

(28,9%).
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Abbildung 07:  Die Auswirkungen des Fach- und Fuhrungskraftemangels fuhrt bei
85,6% der Unternehmen zu einer Uberlastung der heutigen Mitarbeiter. Fast die
Halfte der Unternehmen rechnet mit Qualitatseinbuf3en bei ihren Projekten.
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2.2 Untersuchungsfeld 2: Personalmarketing & Recruiting

Zu unterschiedlich ist in der Praxis die scheinbare Betroffenheit der Unternehmen,
zu unterschiedlich die Einsichten in die Notwendigkeit des Personalmarketings
(damit auch verbunden die Bereitstellung von Ressourcen) und zu unterschiedlich
die Auffassungen Uber die Schnittstellen zwischen Personalmarketing, Recruiting,
Personalentwicklung und neuerdings auch zum Produktmarketing und zur
Kommunikation.> Verwundern muf diese Denkhaltung schon. SchluRendlich
verantwortet das externe und interne Personalmarketing nicht mehr, aber auch nicht
weniger den Bereich, der zur Schaffung der Voraussetzungen zur langfristigen
Sicherung der Versorgung eines Unternehmens mit qualifizierten und motivierten
Mitarbeitern zustadndig ist. Ohne die richtigen Mitarbeiter in der entsprechenden
Quantitdt und Qualitat durften die Unternehmensziele kinftig wohl kaum noch

®Vgl. Beck, C. (2008): Unterschétzte Disziplin. Summer School fiir Manager von Wirtschaftswoche und
McKinsey, in: Wirtschaftswoche, Nr. 36, S. 80-81, S. 80.
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erreicht werden. Der Erfolg bzw. MiRRerfolg von Personalmarketing & Recruiting wird

somit friher oder spéater fur jedes Unternehmen zur Existenzfrage.

Betrachtet man die Ergebnisse des Kienbaum HR Klima-Index 2008 so zeigt sich
zunéachst, dass die Steigerung der Fihrungs- und Managementqualitat zwar zurzeit
die héchste Prioritat bei der Personalarbeit besitzt, aber das Recruiting immerhin das
zweite Schwerpunktthema fur die Personaler bildet. Auch den Aufgabenfeldern
Arbeitgeberattraktivitat und Personalmarketing wird eine hdhere Bedeutung als in

den vergangenen Jahren bescheinigt.®

Wesentliche Ergebnisse zum Personalmarketing & Recruiting

= Wahrend das Personalmarketing & Recruiting lange Zeit unterschatzt wurde, ist der
heutige Stellenwert dieses personalwirtschaftlichen Funktionsbereiches bei den
Vorstanden / Geschaftsfihrungen relativ hoch. Nicht so, bei der Kernzielgruppe des
Personalmarketing & Recruiting, namlich den Fachabteilungen.

= Dieser Stellenwert muss jedoch in Anbetracht der Tatsache verwundern, dass
Personalmarketing & Recruiting -auch in Zeiten des hohen Wettbewerbs- immerhin
innerhalb von 90 Tagen die Uberwiegende Anzahl von vakanten Stellen besetzt.
Ingenieure erhalten sogar i.d.R. innerhalb von 60 Tagen ihren Arbeitsvertrag.

= Dabei erweisen sich die Praktikantenprogramme und eine solide Nachfolgeplanung als
die erfolgreichsten internen PersonalbeschaffungsmalRnahmen, wéhrend bei den
externen Rekrutierungsinstrumenten die Online-Anzeigen bei den Jobbdrsen und die
Printanzeigen fur drei Viertel aller befragten Unternehmen noch zum Erfolg fiihren.

= Die Veranderungen des Medienverhaltens wirken sich jedoch im Personalmarketing &
Recruting kinftig wesentlich stéarker aus. So suchen die relevanten Zielgruppen ihren
Arbeitgeber Uberwiegend im Internet (Internetseiten der Unternehmen / Jobbdrsen),
wahrend aus heutiger Sicht nur noch 35,3% der kiinftigen Absolventen die Stellenmarkte
der Zeitungen mindestens haufig frequentieren wird. Des Weiteren werden seitens der
Studierenden zunehmend Web 2.0-Anwendungen, und hier mit 82,9% insbesondere die
Weblogs zur Arbeitgebersuche bevorzugt. Demgegeniber setzen die Unternehmen der
Energiewirtschaft (mit wenigen Ausnahmen) heutzutage solche Instrumente nahezu gar

nicht ein.

® vgl. Kienbaum (Hrsg.) (2008): HR Klima-Index 2008. O.V. (2008) Konjunktur fiir Personalarbeit, in:
personalmagazin 09/2008, S.54.
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Die Ergebnisse im Einzelnen:

22.1 Der Stellenwert des Personalmarketings im Unternehmen

Der Stellenwert des Personalmarketings wird graduell von den verschiedenen
Zielgruppen im Unternehmen zwar unterschiedlich wahrgenommen, aber er wird
Uberwiegend hoch eingeschatzt. So geben 79 von 88 der befragten Unternehmen
an, dass das Personalmarketing bei der Personalleitung einen mindestens hohen
Stellenwert  zurzeit  einnimmt.  Immerhin  fast 40% der befragten
Unternehmensvertreter glauben, dass das Personalmarketing beim Vorstand bzw.
der Geschéftsleitung einen mindestens sehr hohen Stellenwert besitzt. Dagegen ist
die Einschatzung der bevorzugten Kundengruppe im Hinblick auf die Bedeutung des
Personalmarketings ernichternd. Hier geben gerade einmal 20,7% der
Unternehmen an, dass der Stellenwert bei den Fachabteilungen als mindestens sehr
hoch eingestuft wird. Zumindest 48,3% der Unternehmen schéatzen die Bedeutung
des Personalmarketings bei den Fachabteilungen als hoch ein, jedoch auch 31% der
Befragten geben an, dass die Fachabteilungen dem Personalmarketing nur einen
niedrigen bis sehr niedrigen Stellenwert zugestehen.

Tabelle 03: Der Stellenwert des Personalmarketings bei den Kunden
Stellenwert des Personalmarketings...
aulerst
sehr niedrig | niedrig hoch sehr hoch hoch

bei unserem/er Vorstand/
Geschaftsfihrung 0 21 32 25 9
bei unserer kaufmannischen Leitung 1 22 40 16 2
bei unserer Personalleitung 0 9 23 35 21
bei unseren Fachabteilungen 3 24 42 16 2

2.2.2 Der Erfolg externer Personalbeschaffungsmafl3inahmen

Bei abnehmender Verfligbarkeit der Ressourcen auf dem freien Markt, verbunden
mit einem kontinuierlichen Anstieg des Wettbewerbs, wird der Einsatz der
Instrumente zum erfolgskritischen Punkt beim Personalmarketing & Recruiting.
Zunehmend sind somit die Unternehmen aufgefordert, ihre eingesetzten Instrumente

dahingehend zu Uberprifen, inwieweit diese den erforderlichen Erfolg bringen. D.h.
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welche der eingesetzten Instrumente eignen sich besonders dafir, dass im Hinblick
auf die Bestenauswahl ein ausreichendes Verhaltnis von Quantitat und Qualitat an
Bewerbern auch erreicht wird. Im Rahmen der Unternehmensbefragung wurde
konkret nach dem Erfolg der Instrumente (externen Personalbeschaffung) gefragt.

76,7% der Unternehmen geben an, dass die Online-Anzeigen bei den Jobbdrsen
mindestens erfolgreich sind. Mit nur einem geringen Abstand folgen die
Printanzeigen (75,9%) und die Kooperation mit Hochschulen (73,1%). Die Online-
Anzeigen auf den eigenen Unternehmens-Webseiten erreichen mit 71,8% ebenfalls
einen sehr hohen Wert und belegen beim Ranking der externen
Personalbeschaffungs-Instrumente Rangplatz Nummer vier. Die Teilnahme an Job-
und Karriereveranstaltungen werden jedoch ,nur® von knapp uber der Halfte der
befragten Unternehmen als erfolgreich bewertet, wahrend eine eindeutige Absage
an die Dienste der Arbeitsagentur erfolgte, die immerhin mit 85% als wenig bzw. gar

nicht erfolgreich bewertet werden.

Tabelle 04: Erfolg der Recruiting-Instrumente
1 Die Online-Anzeigen bei den Jobbdrsen 76,7%
2 Die Printanzeigen 75,9%
3 Die Kooperation zu Hochschulen 73,1%
4 Die Online-Anzeigen auf ihrer Website 71,8%
5 Der Einsatz von Personalberatern/ Headhuntern 68,8%
6 Die eigenen Recruiting-Events 60,4%
7 Die Teilnahme an Job- und Karriereveranstaltungen 52,1%
8 Die Dienste der Arbeitsagentur 15,0%

Auffallig bei der genauen Analyse der Datenwerte war, dass nahezu kein Instrument
von den befragten Unternehmen als wirklich &uRRerst erfolgreich eingestuft wird.
Selbst die im Gesamtranking am erfolgreichsten eingestuften Instrumente erlangen
nahezu kaum Spitzenwerte. So stufen 50,6% der befragten Unternehmen die
Printanzeigen als erfolgreich ein, aber ,nur® 21,8% als sehr erfolgreich. Bei den
Online-Anzeigen der Jobboérsen verhalt es sich @hnlich. 39,5% der Befragten stufen

sie als erfolgreich und 33,7% als sehr erfolgreich ein.

Seite : 26



Abbildung 08: Die Online-Anzeigen bei den Jobbdrsen und die Printanzeigen sind
weiterhin die erfolgreichsten Recruiting-Instrumente.
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2.2.3 Zeitbedarf fur die Stellenbesetzungen

Insbesondere aus der Perspektive der Fachabteilungen ist der durchschnittliche
Zeitbedarf fur eine Stellenbesetzung ein Leistungs- und Erfolgskriterium fir das
Personalmarketing & Recruiting. Gefragt wurde nach dem durchschnittlichen
Zeitbedarf zur Besetzung einer vakanten Stelle (vom Beginn der Suche bis zum
unterschriebenen Arbeitsvertrag) Uber verschiedene Zielgruppen hinweg. Es zeigt
sich, dass die Besetzung von vakanten Stellen tUber nahezu alle Zielgruppen
Uberwiegend nicht léanger als 90 Tage dauert. Auffalig bei den
Untersuchungsergebnissen ist, dass die Ingenieurstellen am schnellsten besetzt
werden. So dauert die Suche und Einstellung von Absolventen der Ingenieur-
Studiengange zu fast 60% nicht langer als 60 Tage. Der Zeitbedarf fur die
Einstellung von Fuhrungskraften ist hierbei wesentlich héher. Uber 50% der
befragten Unternehmen schatzen ihn auf mehr als 76 Tage und immerhin ein Viertel

geben einen Zeitbedarf von mehr als 91 Tagen an.
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Tabelle 05:

Zeitbedarf fir die Stellenbesetzung

Geschatzter Zeitbedarf zur Einstellung von...

Zeitbedarf in Tagen
mehr als

15-30 31-45 46-60 61-75 76-91 91
Auszubildenden 20,9% 24,4% 19,8% 7,0% 15,1% 12,8%
Fachkraften 3,5% 19,8% 27,9% 18,6% 20,9% 9,3%
Absolventen von Ingenieur- 34%| 218%| 345%| 16,1%|  16,1% 8,0%
Studiengéngen
Absolventen sonstiger 56%| 135%| 202%| 202%| 225%|  18,0%
Studiengéange
Fuhrungskraften 1,1% 11,4% 12,5% 20,5% 29,5% 25,0%
2.2.4 Griunde zur Nichtbesetzung von Stellen

Zu jeder Zeit war und ist das Dilemma fur die Recruiter, dass sie entweder zu viele
Bewerber oder zu wenige Bewerber fur ein Auswahlverfahren haben. Nun wird der
Wettbewerb um die richtigen Mitarbeiter immer groBer und in diesem
Zusammenhang stellt sich dann auch zunehmend die Frage nach den Griinden fur
eine Nichtbesetzung von vakanten Stellen. Diese kann man, ohne die Ergebnisse zu
betrachten, grundsatzlich in diejenigen einteilen, die die Unternehmen beeinflussen
kénnen oder kdonnten und in diejenigen die sie nicht beeinflussen kbénnen. Betrachtet
man die Grunde fir die Nichtbesetzung vakanter Stellen in der Energie-Branche so
zeigt sich, dass 77,3% der Unternehmen den Mangeln an geeigneten Bewerbungen
mit mindestens ,0fters* angeben und 67,8% die hohen Gehaltsvorstellungen der

Bewerber.

Tabelle 06: Grinde fur die Nichtebesetzung vakanter Stellen

Grunde fur Nichtbesetzung vakanter Stellen

1 Mangel an geeigneten Bewerbungen 77,3%
2 Hohe Gehaltsvorstellungen 67,8%
3 Mangelnder Fachkompetenz der Bewerber 66,7%
4 Hohe Anforderungen seitens der Fachabteilungen 51,2%
5 Fehlender Sozialkompetenz der Bewerber 41,0%
6 Sonstiger Griinde 37,5%
7 Bereitschaft zur Mobilitat der Bewerber 36,5%
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Mehr als zwei Drittel der Unternehmen gibt an, dass die mangelnde Fachkompetenz
der Bewerber und bei Uber der Halfte der Unternehmen die hohen Anforderungen
der Fachabteilungen mindestens ofters die Grinde fur die Nichtbesetzung der
vakanten Stellen sind. Die mangelnde Bereitschaft zur Mobilitat bei den Bewerbern

wird nur von 36,5% (mindestens 6fters) der Unternehmen als Grund angegeben.

Abbildung 09: Der Mangel an geeigneten Bewerbungen und die hohen
Gehaltsvorstellungen filhren sehr oft dazu, dass vakante Stellen nicht besetzt werden
kénnen.
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2.2.5 Erfolg interner Personalbeschaffungsmalinahmen
Wenn auch die Instrumente der externen Personalbeschaffung starker in der
Literatur und in den Medien vertreten sind als die der internen Mal3nahmen, so ist es
nicht nur teilweise aus arbeitsrechtlicher Sicht sinnvoll sich diese Mal3nhahmen etwas
intensiver anzuschauen, sondern auch im Hinblick auf ihren Erfolgsbeitrag bei der
Besetzung von vakanten Stellen. Wenn auch nicht immer in der Praxis deutlich wird,
ob die Personalentwicklung oder das Personalmarketing & Recruiting fur die
Praktikantenprogramme verantwortlich zeichnet und ob sie eher den internen oder
externen Mal3nahmen zuzuordnen sind, so ist doch zumindest nach dem Votum der
Unternehmen eindeutig, dass die Praktikantenprogramme bei den Unternehmen der
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Energiewirtschaft das erfolgreichste Instrument zur internen Personalbeschaffung

sind. 81,7% der Unternehmen geben an, dass diese Programme mindestens

erfolgreich sind, gefolgt von der Nachfolgeplanung mit 76,6 Prozent.

Tabelle 07: Erfolg interner PersonalbeschaffungsmaflRnahmen
Erfolg interner PersonalbeschaffungsmalRnahmen
1 Praktikantenprogramme bzw. ahnliche Programme sind 81,7%
2 Die Stellenbesetzung aufgrund der Nachfolgeplanung ist 76,6%
3 Die Empfehlungen von Mitarbeitern sind 67,1%
4 Die internen Stellenausschreibungen sind 57,8%
5 Die Reaktion auf Initiativbewerbungen sind 45,7%
6 Sonstige MalRBhahmen 25,0%
7 Mitarbeiterpramien zur Personalgewinnung sind 20,4%

Die Mitarbeiterempfehlung ist bei mehr als zwei Drittel der Unternehmen (67,1%)
mindestens erfolgreich und die interne Stellenausschreibung fihrt immerhin in Uber
der Halfte der Unternehmen (57,8%) zu einer erfolgreichen Stellenbesetzung. Die
Mitarbeiterpramien zur Personalgewinnung werden nur von einem Funftel der

Unternehmen als mindestens erfolgreich eingestuft.
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Abbildung 10: Praktikanten-Programme und eine solide Nachfolgeplanung sind bei mehr
als drei Viertel der Unternehmen erfolgreiche Maf3nahmen zur internen Stellenbesetzung.
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2.2.6 Instrumente des E-Recruiting & Web 2.0

Neben dem Erfolg der eher zwischenzeitlich als klassisch zu bezeichnenden
Instrumente der Personalbeschaffung sollte zuséatzlich auch der Status quo zum
Einsatz der Instrumente des E-Recruitings ermittelt werden. So haben 22,5% der
befragten Unternehmen bereits den Einsatz von Bewerbermanagement-Systemen
angedacht und 46,5% der Unternehmen haben diesen bereits geplant. Auch der
Einsatz eines elektronischen Talentmanagement-Systems ist immerhin jeweils bei
uber einem Funftel der Unternehmen angedacht bzw. in der Planung. Hinsichtlich
der Nutzung und des Einsatzes von Self-Assessments / Online-Assessments sind
die Unternehmen eher noch verhalten. Dennoch haben 29,6% der Unternehmen

diese Instrumente angedacht.

In Zeiten von Web 2.0 war selbstverstandlich auch von Interesse, inwieweit diese
Instrumente bei den Unternehmen der Energiewirtschaft heute bzw. kinftig im
Rahmen des Personalmarketings & Recruitings eingesetzt bzw. genutzt werden.
Auch hier ist das Ergebnis eindeutig. Der Einsatz von Podcasts im Recruiting wird

von 77,1%, der von Videos von 72,3% und der von Weblogs von 69,9% der
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befragten Unternehmen nicht eingesetzt bzw. genutzt. Bei zumindest einem Flnftel
der befragten Unternehmen ist aber der Einsatz von Videos und Weblogs im
Recruiting angedacht bzw. geplant. Podcasts hingegen sind nur von 13,2% der

Unternehmen geplant bzw. angedacht.

Tabelle 08: Nutzung von E-Recruiting-Instrumenten

Nutzung von E-Recruiting-Instrumenten

kaum

gar nicht ist angedacht ist geplant vorstellbar
Ein elektronisches 29.6% 22 5% 46,5% 1,4%
Bewerbermanagement-System
Ein elektronisches 53.2% 21.5% 20.3% 5.1%
Talentmanagement-System
gg;igiz;tz von Weblogs fir das 69.9% 16,9% 3.6% 9.6%
gg(r:iirt]iiztz von Videos fir das 72.3% 13,3% 6.0% 8.4%
3225{;;3& von Podcasts im 77.1% 9.6% 3.6% 9.6%
Das Engagement in Online-
Netzwerken wie z.B. XING, StudiVz 53,1% 24, 7% 14,8% 7,4%
etc.
Rgseig'r‘;::fessme”t/ Online- 61,7% 29,6% 4,9% 3,7%

2.2.7 Web 2.0 Anwendungen im Spiegel der Zielgruppen

Nachdem die Ambitionen der Unternehmen bezlglich der Web 2.0-Anwendungen im
Personalmarketing & Recruiting recht verhalten ausgefallen sind, werden nun die
Ergebnisse vorgestellt, inwieweit die Zielgruppen den Einsatz von Weblogs,
Podcasts und Videos bei der Suche nach einem neuen Arbeitgeber als hilfreich
empfinden. Dabei stufen 82,8% der kunftigen Hochschulabsolventen die Weblogs
z.B. Uber das Bewerbungsverfahren bzw. Uber Erfahrungen von Mitarbeitern als
zumindest hilfreich ein. Davon empfinden immerhin fast 40% der Studierenden
solche Weblogs als mindestens sehr hilfreich. Ebenfalls schatzen die Studierenden
die Videos Uber das Unternehmen oder Uber das Tatigkeitsfeld und Podcasts Uber
das Bewerbungsverfahren o0.a4. Uberwiegend positiv ein. Fast drei Viertel der
Studierenden schatzen die Podcasts als zumindest hilfreich und dabei immerhin

28% sogar als sehr (bis duRRerst) hilfreich ein. Den Einsatz von Videos bewerten
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67,9% der kinftigen Hochschulabsolventen als mindestens hilfreich und fast ein

Viertel der Zielgruppe stuft sie sogar als mindestens sehr hilfreich ein.

Abbildung 11: Hochschulabsolventen empfinden Web 2.0-Anwendungen bei der
Arbeitgebersuche mehr als hilfreich. Bevorzugt werden Weblogs, gefolgt von Videos und
Podcasts.
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Analysiert man die erhobenen Daten differenziert nach Studierenden der
Ingenieurwissenschaften und die anderer Studiengange so zeigt sich, dass die
Ingenieure eindeutig die Weblogs als Orientierung bei der Informationssuche nach
Arbeitgebern bevorzugen. Wahrend 30,2% der Studierenden der nicht
ingenieurwissenschaftlichen Studiengénge die Weblogs bei der Informationssuche
als mindestens sehr hilfreich empfinden, sind es bei den kinftigen Ingenieuren mehr
als 40%. Der Einsatz der Videos und der Podcasts wird von beiden Zielgruppen auf
einem relativ _hohen Niveau (jeweils Uber 68%) als nahezu gleich hilfreich

empfunden.
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Abbildung 12:  Kunftige Ingenieure bevorzugen Weblogs als Orientierungshilfe bei der
Suche nach dem richtigen Arbeitgeber.
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Um die Ergebnisse hinsichtlich des Einsatzes von Podcasts, Videos und Weblogs
auf eine noch breitere Datenbasis zu stellen, wurde im Zeitraum vom 20.05.2008 bis
zum 02.06.2008 auf dem Online-Stellenmarkt ,stellenanzeigen.de* diesbeziglich
eine Online-Nutzer-Befragung durchgefihrt. Insgesamt wurden 347 Stimmen
abgegeben. Hierbei liegt die Annahme zugrunde, dass die Besucher des Online-
Stellenmarktes tatsachlich auf der Suche nach einem Anstellungsverhaltnis sind und
somit eine nochmals hohere Sensibilitat aufweisen, Instrumente zur
Arbeitgebersuche als hilfreich einzuschatzen. Auch hier zeigt sich eine eindeutige
Bevorzugung des Weblogs als hilfreiches Instrument bei der Arbeitgebersuche.
Immerhin 62% geben an, dass Weblogs mit Erfahrungsberichten bei der
Arbeitgebersuche hilfreich sind. Die Videos und Podcasts wurden im Vergleich zu
den Ergebnissen bei der Studierendenbefragung hinsichtlich ihrer Hilfestellung um
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ein Vielfaches niedriger eingeschatzt. So werden Karrierevideos von 19,9% und

Podcasts nur von 18,2% der befragten Online-Nutzer als hilfreich empfunden.

2.2.8 Nutzung der Instrumente zur Suche nach einem neuen Arbeitgeber

Neben den Web 2.0-Anwendungen wurden die kinftigen Hochschulabsolventen
auch nach den anderen Instrumenten gefragt, die sie bevorzugt bei der Suche nach
einem Arbeitgeber nutzen bzw. nutzen wirden. Das Votum der Gber sieben hundert
Studierenden ist eindeutig. Zu 81,5% wird die Nutzung der Internetseiten der
Unternehmen mindestens haufig angegeben, gefolgt von den Jobbdérsen im Internet
mit 61,8% und den Brachenspezifischen Arbeitgeberportalen. Diese werden aber
dann schon ,nur” von gerade einmal der Halfte aller Studierenden mindestens héufig

angegeben.

Tabelle 09: Nutzung der Instrumente bei der Arbeitgebersuche

Bevorzugte Nutzung der Instrumente bei der Arbeitgebersuche

1 Internetseiten der Unternehmen 81,5%
2 Jobbérsen im Internet 61,8%
3 Branchenspezifische Arbeitgeberportale 50,4%
4 Praktika 48,0%
5 Gesprache mit Eltern/Freunden/Bekannten 42,5%
6 Stellenmarkt der Zeitungen 35,3%
7 Job- und Karriereveranstaltungen 35,2%
8 Gesprache mit Professoren 29,1%
9 Online-Netzwerke 11,3%
10 Arbeitsagentur 8,9%

Gerade einmal 35,3% der Studierenden wirden nach heutiger Einschatzung die
Stellenmérkte der Zeitungen bei der Arbeitgebersuche mindestens haufig einsetzen.
Ebenfalls eindeutig sind zunachst einmal die Ergebnisse bezlglich der Online-
Netzwerke und die der Dienste der Arbeitsagentur. Die Nutzung der Dienste der
Arbeitsagentur kénnen sich tber 30,1% der Studierenden bei der Suche nach einem
neuen Arbeitgeber gar nicht vorstellen und 46,5% wirden die Dienste nur selten in
Anspruch nehmen. Die Nutzung der Online-Netzwerke bei der Suche nach einem
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Arbeitgeber kénnen sich 38,8% der befragten Studierenden gar nicht und 35,7% nur

selten vorstellen.

Abbildung 13: Kulnftige Hochschulabsolventen suchen im Internet nach ihrem ersten
Arbeitgeber. Hierbei sind die Online-Netzwerke zurzeit von niedriger Relevanz.

Instrumente zur Arbeitgebersuche (Nutzungsgrad)

Welche Instrumente nutzt die Zielgruppe zur Arbeitgebersuche Egarnicht M selten
Ooft 0O haufig
M sehr haufig

Online-Netzwerke

Gesprache mit Professoren

Gesprache mit Eltern/Freunden/Bekannten

Praktika

Arbeitsagentur

Job- und Karriereveranstaltungen

Internetseiten der Unternehmen

Branchenspezifische Arbeitgeberportale

Jobbdrsen im Internet

Stellenmarkt der Zeitungen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

© FH Koblenz / EnergyRelations GmbH 2008

Seite : 36



2.3 Untersuchungsfeld 3: Employer Branding

Als zunéchst noch amorphe Begrifflichkeit bezeichnet das Employer Branding die
Profilierung und Positionierung eines Unternehmens als Arbeitgeber auf den
relevanten Zielmarkten, verbunden mit der Zielsetzung, ein unverwechselbares
Vorstellungsbild als attraktiver Arbeitgeber in der Wahrnehmung seiner internen und
externen Zielgruppen (kunftigen, potentiellen, aktuellen und ehemaligen
Mitarbeitern) zu realisieren. Dies bedeutet, zum einen dem wettbewerbsorientierten
Ansatz zu folgen und die eindeutige und vom Wettbewerb unterscheidbare
Hervorhebung des Unternehmens als attraktiven Arbeitgeber (als Marke) zu
realisieren, zum anderen aber hierbei auch die Motivationen, Einstellungen und
Emotionen der Zielgruppen mit einzubeziehen (wirkungsorientierter Ansatz) sowie
die Wahrnehmung der Arbeitgebermarke durch die Zielgruppen und die Wirkung auf
diese in den Mittelpunkt zu stellen (verhaltensorientierter Ansatz).’

Dem Profilierungsgebot, d.h. dem Wahrnehmungs-, Wichtigkeits-, subjektiven
Vorsprungs- und Identifikationsgebot im Markenmanagement folgend, muf3 die
Employer Brand ein eigenstandiges, unverwechselbares, einzigartiges mit
Bedeutung versehenes Arbeitgeberbild mit einer Pragnanz aufweisen, die durch
Klarheit und Benefits ebenso (berzeugt wie durch einen relevanten
Qualitatsstandard, durch Glaubwirdigkeit, Loyalitdt, Sympathie und Vertrauen, mit
dem Potential, zielgruppenrelevante Veranderungen zu adaptieren.

Nicht zuletzt der durch die Konjunktur und die demographische Entwicklung in
Deutschland bedingte zunehmende quantitative und qualitative Fach- und
Fuhrungskraftemangel lalt die Diskussion um die Notwendigkeit eines Employer
Brandings, auch aufgrund mangelnder Alternativen, als obsolet erscheinen. Es ist
nicht mehr die Frage ,,OB* der Aufbau und die Positionierung eines Unternehmens
als Arbeitgebermarke zwingend notwendig erscheint, sondern lediglich ,WIE* man

es realisiert.

"Vgl. Beck, C. (Hrsg.) (2008): Personalmarketing 2.0, Vom Employer Branding zum Recruiting, K6ln 2008
Seite : 37



Wesentliche Ergebnisse zum Employer Branding

= Die Unternehmen der Energiewirtschaft haben die Bedeutung des Employer Brandings
erkannt. Fast zwei Drittel der befragten Unternehmen erachten das Employer Branding
fur wichtig, haben aber noch keine klare Arbeitgebermarke formuliert.

= Die Notwendigkeit des Employer Brandings wird nicht zuletzt auch dadurch
unterstrichen, dass die Unternehmen als einen wesentlichen Wettbewerbsnachteil im
~War for talents” in inrem unzureichenden Bekanntheitsgrad sehen. Somit ist es weniger
eine Frage ,0b“, sondern ,wie“ man eine Arbeitgebermarke aufbaut und positioniert.

= Dies kann jedoch nicht von heute auf morgen geschehen und Personalmarketing muss
zunehmend den Schulterschluss zu Communication suchen. So konnte festgestellt
werden, dass die Arbeitgeberwahl-Entscheidung von den Studierenden im Wesentlichen
vom positiven Bild des Unternehmens in den Medien und von den Mitarbeitern als
Imagetrager abhéngig gemacht wird.

= Da sich die qualifizierten Arbeitskrafte zunehmend die Arbeitgeber aussuchen kénnen,
steht im Rahmen ihrer Arbeitgeberwahl-Entscheidung nicht mehr ,nur* der Arbeitsplatz,
sondern gleich das gesamte Unternehmen und die Attraktivitat als Arbeitgeber auf dem
Prufstand. Attraktiv sind die Unternehmen der Energiewirtschaft insofern, dass sie
Uberwiegend den potenziellen Bewerbern ,herausfordernde Téatigkeiten®, die
»Zukunftsfahigkeit des Unternehmens* und ein ,gutes Arbeitsklima* bieten kénnen.
Wahrend die Zukunftsfahigkeit und das gute Arbeitsklima die Vorstellungen der
Studierenden von einem attraktiven Arbeitgeber treffen, sind es aber auch die guten
Aufstiegs- und Entwicklungsmoglichkeiten sowie die Balance zwischen Berufs- und

Privatleben, die von den kunftigen Absolventen zunehmend mehr erwartet werden.

Die Ergebnisse im Einzelnen:

2.3.1 Employer Branding

Die Bedeutung und die Wichtigkeit des Employer Brandings sind von den
Unternehmen der Energiewirtschaft erkannt. So geben 87,4% der befragten
Unternehmen an, dass das Employer Branding nicht nur ein Schlagwort ist und
nahezu drei Viertel der Unternehmen auf3ern sich dahingehend, dass sie dies auch
umsetzen bzw. umsetzen wollen. Immerhin 58,8% der Unternehmen wollen die
Arbeitgebermarke innerhalb der nachsten beiden Jahre aufbauen bzw. entwickeln
und 43% haben diesbeziglich auch schon eine Strategie formuliert.
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Tabelle 10: Status quo “Employer Branding”

Aussagen zum "Employer Branding"

wabhrscheinlich nicht umgesetzt

trifft nicht zu trifft zu
Employer Branding ist unwichtig, nur ein Schlagwort! 87,4% 12,6%
Employer Branding ist wichtig und wird in den 41,3% 58.8%
nachsten 2 Jahren umgesetzt
E_mployer Br_andlng ist wichtig und wir haben schon 57.0% 43,0%
eine Strategie
Employer Branding ist wichtig und wir haben unsere o o
Arbeitgebermarke schon klar definiert 62,5% 37.5%
Employer Branding ist wichtig und wir kommunizieren o o
den Zielgruppen klare Bewerberbotschaften 53.2% 46.8%
Wir haben ein neues Corporate Design fur unsere 47.7% 52.3%
Stellenanzeigen
Wir haben ein neues Corporate Design fur unseren 50.6% 49,4%
Messestand
Wir haben ein neues Corporate Design fur unsere 53.0% 47.0%
HR-Homepage
Employer Branding ist wichtig, wird aber 74.0% 26.0%

Hinsichtlich der Umsetzung sind die Unternehmen der Energiewirtschaft noch nicht

ganz soweit. So geben 62,5% der Befragten an, dass sie zwar das Employer

Branding fur wichtig erachten, aber noch keine klare Arbeitgebermarke definiert

haben. Das Corporate Design wird im Rahmen der Stellenanzeigen, der

Messestande und der HR-Homepage von ca. der Halfte der Unternehmen bereits

umgesetzt.
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Abbildung 14: Employer Branding ist nicht nur ein Schlagwort. Mehr als die Halfte aller
Unternehmen wollen eine Arbeitgebermarke in den n&chsten zwei Jahren aufbauen.
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Welche Bedeutung insbesondere die Homepage besitzt zeigen auch die Antworten
auf die Frage, wie die Unternehmen lhre Unternehmensziele und
—werte nach innen und auRen kommunizieren. So geben 87,6% der Befragten an,
dass die Kommunikation der Unternehmensziele und —werte mindestens
Uberwiegend Uber die Webseite des Unternehmens erfolgt und auch 84,3% nutzen

hierfir die Auswahlgesprache.

Tabelle 11: Ranking der Kommunikationsinstrumente

Kommunikation von Unternehmenszielen und -werten

1 Uber unsere Web-Site 87,6%
2 In Auswahlgesprachen 84,3%
3 In Broschiren und Informationsmaterial 80,5%
4 Sie werden durchgangig von allen Mitarbeitern gelebt 65,9%
5 Auf Job- und Karriereveranstaltungen 63,9%
6 In den Stellenanzeigen (Print und Online) 56,3%
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Festgestellt werden konnte auch, dass die Unternehmen immerhin zu fast zwei
Drittel angeben, dass die Unternehmensziele und —werte mindestens Uberwiegend
von den Mitarbeitern gelebt werden. Ob dies gut oder schlecht ist hangt sicherlich
vom Mal3stab ab. Fakt ist namlich auch, dass mehr als ein Drittel angeben, dass die
Unternehmensziele und —werte nur manchmal bzw. eher weniger von den
Mitarbeitern gelebt werden. Auch in den Stellenanzeigen (Print und Online) erfolgt
die Kommunikation der Ziele und Werte eines Unternehmens zu einem hohen
Prozentsatz (43,6%) eher weniger bzw. nur manchmal. Gleiches gilt fir die Job- und
Karriereveranstaltungen (36,2%). Bericksichtigt man, dass neben dem
Auswahlgesprach die Unternehmen bei Job- und Karriereveranstaltungen, also am
.Point of Sale* die Chance zur unmittelbaren Kommunikation mit den relevanten
Zielgruppen haben, so geben 63,8% der Unternehmen an, dass sie diese Chance

Uberwiegend nutzen, aber nur 27,7% davon nutzen diese Chance immer.

Tabelle 12: Kommunikation der Unternehmensziele / -werte

Kommunikation der Unternehmensziele und -werte

eher
weniger manchmal | iberwiegend immer

I\Sﬂ'ﬁavr"serggfndg“;ﬁigtang'g von allen 12,5% 21,6% 55,7% 10,2%
'(’;,grft”uitde"oer:‘lf‘nnée'ge” 19,5% 24,1% 34,5% 21,8%
In Broschiren und 6.9% 12,6% 50,6% 29,9%
Informationsmaterial

Uber unsere Web-Site 2,2% 10,1% 53,9% 33, 7%
In Auswahlgesprachen 5,6% 10,1% 42,7% 41,6%
Auf Job- und 20,5% 15,7% 36,1% 27.7%
Karriereveranstaltungen

2.3.2 Die Benefits der Arbeitgeber in der Energie-Branche

Die Profilierung und Positionierung eines Unternehmens als Arbeitgeber auf den
relevanten Zielmarkten beinhaltet gleichzeitig auch immer die Artikulation der
sogenannten Benefits. Ahnlich einer Kaufentscheidung, gilt es auch bei der
Arbeitgeberwahl-Entscheidung die relevanten Zielgruppen mit einem Nutzenbindel

von der jeweiligen Arbeitgeberattraktivitdt und -qualitat zu tberzeugen. Dies fihrt
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unweigerlich zu der Frage, was die Unternehmen der Energie-Branche den

potentiellen Bewerben tatséachlich zu bieten haben.

Fuhrt man ein Ranking der Attraktivitatsmerkmale durch, bei denen sich die

Unternehmen sicher sind, d.h. wo die Befragten bei den Attraktivitatsmerkmalen den

Wert ,voll und ganz zutreffend” ankreuzten, so zeigt sich folgendes Bild: 55,6% der

Unternehmen bieten hier herausfordernde Téatigkeiten, 53,9% bieten die Arbeit in

einem zukunftsfahigen Unternehmen und 44,9% nehmen fir ihr Unternehmen in

Anspruch, dass sie ein gutes Arbeitsklima den Bewerbern bieten kdnnen. Die

Merkmale ,attraktiver Standort”, ,Balance zwischen Berufs- und Privatleben“ und

.Kinderbetreuung“ werden von weniger als einem Finftel der Unternehmen als voll

und ganz zutreffend eingeschétzt.

Tabelle 13:

Was bieten die Unternehmen den Bewerbern?

Was die Unternehmen bieten...

trifft trifft voll
Uberhaupt | trifft eher trifft eher | und ganz
nicht zu nicht zu teils-teils ZuU ZU
Gutes Arbeitsklima 0,0% 0,0% 9,0% 46,1% 44,9%
Herausfordernde Aufgaben 0,0% 0,0% 11,1% 33,3% 55,6%
Gute Aufstiegs- und 0,0% 44%|  322%|  4L1%|  22,2%
Entwicklungsmdglichkeiten
Zukunftsfahigkeit des Unternehmens 0,0% 1,1% 11,2% 33, 7% 53,9%
Vielfaltige Weiterbildungsmdglichkeiten 0,0% 3,3% 15,6% 40,0% 41,1%
Balance zwischen Berufs- und Privatleben 1,1% 6,7% 37,8% 40,0% 14,4%
Hohe Arbeitsplatzsicherheit 0,0% 1,1% 20,2% 42, 7% 36,0%
Internationaler o o o o o
Aktionsrahmen/Einsatzmoglichkeiten 25,8% 22,5% 9,0% 16,9% 25,8%
Offene Unternehmenskultur 0,0% 7,9% 29,2% 34,8% 28,1%
Viele Freiheiten und Handlungsspielraume 0,0% 6,7% 37,8% 31,1% 24,4%
Gutes o o o o o
Gehalt/Sozialleistungen/Zusatzleistungen 0.0% 5.6% 24,4% 48,9% 21.1%
Kinderbetreuung im Unternehmen 52,2% 15,6% 12,2% 11,1% 8,9%
Attraktive Standorte des Unternehmens 1,1% 17,8% 44,4% 21,1% 15,6%
Attraktive Produkte/Dienstleistungen 1,1% 12,2% 24,4% 35,6% 26,7%
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Erstellt man ein Ranking Gber die Auspragungsgrade der einzelnen

Attraktivitatsmerkmale die mindestens eher, wenn nicht sogar als voll und ganz
zutreffend eingeschatzt werden, so zeigt sich folgendes Bild: Auch hier belegen das
~gute Arbeitsklima®, die ,herausfordernden Aufgaben“ und die ,Zukunftsfahigkeit des
Die

Lattraktiver

die ersten drei Platze. letzten Platze belegen die

Standort*

Unternehmens*”

Attraktivitatsmerkmale ,Kinderbetreuung®, und der

Jnternationale Aktionsrahmen des Unternehmens bzw. die internationalen

Einsatzmoglichkeiten®.

Abbildung 15: Die Unternehmen der Energiewirtschaft bieten den Mitarbeitern ein gutes
Arbeitsklima, herausfordernde Aufgaben und sind zukunftsfahig. Work-Life-Balance bieten
aber gerade einmal knapp Uber die Halfte der Unternehmen an.

Was die Unternehmen als Arbeitgeber bieten

Was die Lhternehmen bieten...

\
Gutes Arbeitskima |91.0%

Zukunftsfahigkeit des Untemehrens

Hohe Arbeitsplatzsicherheit

Gutes

Gute Aufstiegs- und

Offene Untemehmenskultur

Attraktive Produkte/Dienstleistungen

Balance zwischen Berufs- und
Privatleben

Intemationaler

Attraktive Standorte des Unternehirens

Kinderbetreuung im Untemehmen
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2.3.3 Wann sind Unternehmen fir kiinftige Hochschulabsolventen attraktiv?
Was macht einen Arbeitgeber zu einem attraktiven Arbeitgeber? Aus der
Perspektive der kinftigen Hochschulabsolventen sind es vor allem die
Zukunftsfahigkeit des Unternehmens und das gute Arbeitsklima, was einen
Arbeitgeber heutzutage attraktiv macht. So gaben 86,8% der Studierenden an, dass
die Zukunftsfahigkeit des Unternehmens fir sie persdnlich mindestens sehr wichtig
ist. Eine fast ebenso hohe Bedeutung nimmt das gute Arbeitklima ein, da 85,4% der
Studierenden dieses Kriterium ebenfalls als mindestens sehr wichtig fir einen
attraktiven Arbeitgeber einstuften. Als weitere Attraktivititsmerkmale mit relativ
hoher Bedeutung folgen die guten Aufstiegs- und Entwicklungsmaoglichkeiten, die

Balance zwischen Berufs- und Privatleben sowie eine gutes Gehalt.

Tabelle 14: TOP und FLOP - Attraktivitatstreiber der Studierenden

Was macht aus Sicht der Studierenden Unternehmen attraktiv?

1 Zukunftsfahigkeit des Unternehmens 86,8%
2 Gutes Arbeitsklima 85,4%
3 Gute Aufstiegs- und Entwicklungsmdoglichkeiten 78,5%
4 Balance zw. Berufs- und Privatleben 75,6%
5 Gutes Gehalt / Sozialleistungen / Zusatzleistungen 75,3%
6 herausfordernde Aufgaben 71,2%
7 vielfaltige Weiterbildungsmdglichkeiten 70,7%
8 hohe Arbeitsplatzsicherheit 70,6%
9 viele Freiheiten / Handlungsspielraume 57,6%
10 attraktive Standorte 50,4%
11 attraktive Produkte / Dienstleistungen 40,4%
12 internationaler Aktionsrahmen/Einsatzmdglichkeiten 39, 7%
13 offene Unternehmenskultur 36,9%
14 Kinderbetreuung 27,4%

Die Kinderbetreuung nimmt fur die Hochschulabsolventen (als Berufseinsteiger) bei
der Bewertung eines attraktiven Arbeitgebers eine nachrangige Bedeutung ein, so
stuften lediglich 27,4% der Studierenden dieses Attraktivitatsmerkmal als

mindestens sehr wichtig ein. 44,3% der Studierenden erachten eine offene
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Unternehmenskultur als wichtig, aber nur 36,9% waren der Ansicht, dass dieses
Attraktivitatskriterium mindestens sehr wichtig ist. Hinsichtlich des internationalen
Aktionsrahmens eines Unternehmens bzw. der Mdglichkeit einer internationalen
Tatigkeit als Attraktivitatsmerkmal gaben ,nur* 39,7% der Studierenden an, dass

dieses Attraktivitatsmerkmal flr sie mindestens sehr wichtig ist.

Betrachtet man ausschliellich die Ergebnisse der Studierenden die
Ingenieurwissenschaften im Bereich Energie studieren, so zeigt sich, dass dieser
Zielgruppe ein gutes Gehalt (inkl. Sozialleistungen) im Vergleich zu allen

Studierenden etwas wichtiger ist.

Abbildung 16: Studierende wollen in einem zukunftsfahigen Unternehmen mit gutem
Arbeitsklima und bei gutem Gehalt arbeiten.
Attraktivitatstreiber bei der Arbeitgeberwahl (Studierende)

Punkte bei der Arbeitgeberwahl (sehr-aufierst wichtig)

Zukunftsfahigkeit des Unternehmens |84,2%
gutes Arbeitsklima | 84,1%
gutes ‘ 79 3%
Gehalt/Sozialleistungen/Zusatzleistungen ‘ 79.3%

gute Aufstiegs- und

0
Entwicklungsmoglichkeiten ‘ |75.6%

herausfordernde Aufgaben | 73,1%

vielfaltige Weiterbildungmoglichkeiten | 72,6%

Balance zwischen Berufs- und |72 1%
Privatieben ‘ ’

hohe Arbeitsplatzsicherheit | 71,8%
viele Freiheiten und |53 20%
Handlungsspielrdume !

attraktive Standorte des Unternehmens |51,2%

|nternqnonaler"AI.<t|ons.rahmen/ 143,6%
Einsatzmdglichkeiten

offene Unternehmenskultur |42,5%

attraktive Produkte/Dienstleistungen | 40,3%

Kinderbetreuung im Unternehmen |31,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Vergleicht man abschlieBend die Anforderungen der Studierenden mit dem
derzeitigen Angebot der Unternehmen, so zeigen sich hinsichtlich der
Attraktivitditsmerkmale in den hoéchsten Auspragungsgraden folgende Unterschiede:
Nur 19,1% der Studierenden sind die herausfordernden Aufgaben auf3erst wichtig,
wahrend 55,6% der Unternehmen angeben, dass das Angebot an herausfordernden
Aufgaben auf sie voll und ganz zutrifft. Wéahrend nicht weniger als 38,3% der
Studierenden die Balance zwischen Berufs- und Arbeitsleben fur sich als &ufRerst
wichtig bewerten, geben nur 14,4% der Unternehmen an, dass dieses
Attraktivitditsmerkmal auf sie voll und ganz zutrifft. Ebenfalls sind in der Tendenz den
Studierenden die guten Aufstiegs- und Entwicklungsmdglichkeiten und die guten
Gehalts- und Sozialleistungen wichtiger, als dies die Unternehmen nach ihrer
Einschatzung derzeit bieten.

Insgesamt laRt sich aber feststellen, dass in der Tendenz die Attraktivititsmerkmale
der Unternehmen der Energie-Branche schon dem entsprechen, was die

Studierenden von einem attraktiven Arbeitgeber erwarten.

Abbildung 17:  Unternehmen bieten herausfordernde Aufgaben und weniger Work-Life-
Balance. Studierende bevorzugen aber starker die Work-Life-Balance und weniger die
herausfordernden Aufgaben.

Arbeitgeberattraktivitatsvergleich im Spiegel der Zielgruppen
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2.34 Wettbewerbsnachteile im ,War for talents”

Im Hinblick auf die Attraktivititsmerkmale und die Bedeutung der Benefits fur die
Arbeitgeberwahl-Entscheidung sollten die Unternehmen einmal einschatzen, wo
ihrer Meinung nach die wesentlichen Wettbewerbsnachteile im ,War for talents*
liegen. 54,5% der befragten Unternehmen sehen in ihrem unzureichenden
Bekanntheitsgrad den gro3ten Wettbewerbsnachteil. 45,3% schatzen ihre Lohn- und

Gehaltsstruktur und 44,2% der Befragten ihren Standort als Wettbewerbsnachtell

ein.
Tabelle 15: Wettbewerbsnachteile im , War for talents”
Wettbewerbsnachteile

1 Ihr unzureichender Bekanntheitsgrad 54,5%
2 Ihre Lohn- und Gehaltsstruktur 45,3%
3 Ihr/e Standort/e 44,2%
4 Ihre Branche 37,2%
5 Die Attraktivitat ihrer Produkte/ Dienstleistungen 36,5%
6 Ilhre hohen Anforderungen an die Bewerber 32,9%
7 Ilhre Unternehmensgrof3e 32,6%
8 Ihr verfiigbares Budget fiir das Personalmarketing 29,4%
9 Ilhre Tatigkeitsbilder 11,9%

Die Tatigkeitsbilder, als auch das verfiigbare Personalmarketing-Budget werden
tendenziell eher nicht als Wettbewerbsnachteil empfunden. Auch die
UnternehmensgroRe und die hohen Anforderungen an die Bewerber werden ,nur”
von knapp einem Drittel der befragten Unternehmen als Wettbewerbsnachteil

wahrgenommen.
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Abbildung 18: Mehr als die Halfte aller Unternehmen sehen in ihrem geringen
Bekanntheitsgrad den wesentlichen Wettbewerbsnachteil im ,War for talents®. Gefolgt von
ihrer Lohn- und Gehaltsstruktur sowie ihrem Standort.

Wettbewerbsnachteile im , War for talents”

Wettbewerbsnachteile D trifft zu
O trifft nicht zu

lhre hohen Anforderungen an die Beweber
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Ihre Tatigkeitshilder

lhr/e Standort/e

lhre UntermehmensgrofiRe

lhre Branche

Die Attraktivitét ihrer Produkte/ Diestleistungen

Ihr unzureichender Bekanntheitsgrad : : : [
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© FH Koblenz / EnergyRelations GmbH 2008

2.35 Instrumente zur Kommunikation der Arbeitgeberattraktivitat

Ein attraktiver Arbeitgeber zu sein ist die eine Sache, sie zu kommunizieren eine
andere. Insofern sollte untersucht werden, welche Mal3nahmen und Instrumente aus
Sicht der Unternehmen diesbezlglich eine grof3e Bedeutung einnehmen. Das Votum
hinsichtlich der Wichtigkeit einzelner Mallhahmen ist eindeutig. So wurden das
positive Bild des Unternehmens in den Medien und die Mitarbeiter als Imagetrager
von 100% der befragten Unternehmen mit mindestens wichtig eingestuft, wobei
beide MalRnahmen/Instrumente mit Gber 45% als &ulRerst wichtig eingestuft wurden.
Wenn auch nicht zu 100%, so gaben immerhin 94,4% der befragten Unternehmen
an, dass die Stellenanzeige zur Kommunikation der Arbeitgeberattraktivitat
mindestens wichtig ist. Es folgen die Presse- und Offentlichkeitsarbeit und die
eigene Karriere-Website. Die Bedeutung der 6ffentlichen Arbeitgeber-Rankings und
die der Teilnahme an Wettbewerben schatzen die Unternehmen als Instrument zur
Kommunikation der Arbeitgeberattraktivitat im Verhaltnis zu den Ubrigen

Instrumenten eindeutig nachrangig ein.
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Abbildung 19:  Arbeitgeberattraktivitdt wird im Wesentlichen Uber das positive Bild des
Unternehmens in den Medien und Uber die Mitarbeiter als Imagetrager transportiert.
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2.4 Untersuchungsfeld 4: Image

Attraktivitatsmerkmale dienen im Wettbewerb (=Konkurrenz) zum einen der
Abgrenzung (=Differenzierung) und beeinflussen zum anderen direkt oder indirekt
die Wahlentscheidungen (Préferenzbildung). Dies gilt sowohl bei der Wahl des
Partners, als auch bei der Wahl des “beruflichen™ Partners (=Arbeitgeber) und in
beiden Fallen geht es im Wesentlichen um die Sicherung des Fortbestandes
(Existenz).

Hierbei ist grundséatzlich einmal in Frage zu stellen, dass ein Individuum (bzw. eine
Gruppe) im Rahmen der Arbeitgeber-/Arbeitsplatzwahl-Entscheidung von Beginn an
analytisch und sehr differenzierend vorgeht. Vielmehr ist anzunehmen, dass das
Individuum  zunachst ein  bestimmtes (subjektives) Vorstellungs- und
Wahrnehmungsbild von einem Unternehmen bereits hat oder entwickelt, welches
sich aus den unterschiedlichen Eigen- und Fremd-Informationen, den Erlebnissen
und Erfahrungen sowie seiner Erwartungen und Vorurteile zusammensetzt.
Hierdurch wird das Image eines Unternehmens gepragt, was schluRendlich die
Arbeitgeber-/Arbeitsplatzwahl-Entscheidung wesentlich beeinflu3t. Dabei wird das

individuelle Vorstellungs- und Wahrnehmungsbild eines Unternehmens nicht nur von
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dem Arbeitgeberimage gepragt, sondern dariber hinaus ebenfalls vom allgemeinen
Image des Unternehmens, dem  Produkt-/Dienstleistungsimage, dem

Branchenimage und ggf. auch dem Standortimage.

Fur die vorliegende Studie war in diesem Zusammenhang zundchst einmal von
besonderem Interesse zu erfahren, wie wichtig den potentiellen Bewerbern bei der
Wahl ihres Arbeitgebers der Bekanntheitsgrad des Unternehmens, das Image der
Branche und das des Unternehmens sowie das seiner Produkte/Dienstleistungen
wirklich sind. Ebenfalls sollte erhoben werden, wo die Energie-Branche sich im
Branchenvergleich als Arbeitgeber aus der Perspektive der Zielgruppe positioniert
und inwieweit ein Berufseinstieg/-wechsel in die unterschiedlichen Energiemérkte
auch tatsachlich attraktiv ist. Abschlie3end soll von der Branche ein Selbst- und
Fremdbild gezeichnet werden, welches die wesentlichen Profil beschreibenden

Attribute in seinen Auspragungsgraden enthalt und aufzeigt.

Wesentliche Ergebnisse zum Image

= Nicht nur das Image eines Unternehmens, sondern auch das einer ganzen Branche
kann Bewerberstrome leiten. So konnte im Rahmen des Fremdbildes festgestellt
werden, dass die Energie-Branche im Wesentlichen durch die Attribute wie zukunftsfahig
und gewinnorientiert / erfolgreich beschrieben wird, in der anspruchsvolle Technik zum
Einsatz kommt. Nicht unproblematisch ist jedoch die Feststellung, dass die Energie-
Branche gleichzeitig als wenig sympathisch, wenig sozial, wenig 6kologisch und wenig
vertrauenswirdig durch die relevanten Zielgruppen wahrgenommen wird.

= Dennoch zeigt sich im Branchenvergleich, dass immerhin 85% der befragten
Studierenden der Energie-Branche eine hohe Attraktivitat bescheinigen. Lediglich der
Maschinen- und Anlagenbau sowie der Bereich Wissenschaft & Forschung wurden
graduell als attraktiver empfunden.

= Eine differenziertere Betrachtung der Energie-Branche zeigt jedoch auch groRe
Unterschiede auf. So sind es insbesondere die Unternehmen der erneuerbaren Energien
die eine besonders hohe Anziehungskraft auf die kinftigen Hochschulabsolventen
ausuiben. Den Berufseinstieg bei den Energieversorgern empfinden gerade einmal
31,1% der Studierenden als mindestens sehr attraktiv.

= Dass die Branchenzugehdérigkeit bei der Wahl eines Arbeitgebers eine hohe Bedeutung
einnimmt, konnte ebenfalls festgestellt werden. So sind die Top-Kriterien fur die

kunftigen Hochschulabsolventen bei der Arbeitgeberwahl-Entscheidung das
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Arbeitgeberimage, die Branchenzugehdérigkeit und das allgemeine Unternehmensimage.
Wahrend fir fast 80% der kinftigen Hochschulabsolventen der Standort eines kiinftigen
Arbeitgebers ebenfalls eine relativ hohe Bedeutung einnimmt, ist die Unternehmens-

groRe ,nur” fir 41,2% der Studierenden wichtig.

Die Ergebnisse im Einzelnen:

24.1 Einflussfaktoren bei der Arbeitgeberwahl

Welche Merkmale werden bei der Entscheidung flr oder gegen einen Arbeitgeber
von der Zielgruppe herangezogen bzw. sind fir die Préferenzentscheidung von
besonderer Relevanz? Die gréf3te Bedeutung bei der Arbeitgeberwahl-Entscheidung
nimmt aus Sicht der Zielgruppen das Arbeitgeberimage (92,9%), die Branche
(84,0%), das Unternehmensimage (83,1%) und die jeweiligen
Produkte/Dienstleistungen  (81,6%) ein. Hinsichtlich der Relevanz des
Arbeitgeberimages bei der Arbeitgeberwahl stimmen die Einschatzungen der
Unternehmen mit denen der Zielgruppe in der Tendenz Uberein. So schatzen
insgesamt 98,9% der befragten Unternehmen, dass das Image des Unternehmens
als Arbeitgeber eine mindestens wichtige Bedeutung besitzt. Wahrend die
Branchenzugehdrigkeit bei der Zielgruppe den Rangplatz zwei einnimmt, liegt dieses
Kriterium bei der Einschatzung der Unternehmen auf Rangplatz acht. Betrachtet
man jedoch die Prozentwerte so zeigt sich, dass Uber 80% der Unternehmen, als
auch der Studierenden dieses Kriterium als mindestens wichtig eingestuft haben.
Insgesamt zeigt sich, dass die Differenzierung der Merkmale hinsichtlich der

Relevanz bei der Arbeitgeberwahl bei den Studierenden grof3er ist.
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Tabelle 16: Kriterien bei der Arbeitgeberwahl-Entscheidung (Studierende)

Fur die Studierenden sind folgenden Merkmale bei der AG-Wahl

mindestens wichtig

1 Image des Unternehmens als Arbeitgeber 92,9%
2 Branche 84,0%
3 Image des Unternehmens 83,1%
4 Produkte / Dienstleistungen 81,6%
5 Standort 79,2%
6 Image der Produkte / Dienstleistungen 76,7%
7 Image der Branche 60,0%
8 Allg. Bekanntheitsgrad des Unternehmens 44,2%
9 Unternehmensgrofle 41,2%
Tabelle 17: Kriterien bei der Arbeitgeberwahl-Entscheidung (Unternehmen)

Die Unternehmen schatzen folgenden Merkmale bei der AG-Wahl

als mindestens wichtig ein

1 Image des Unternehmens als Arbeitgeber 98,9%
2 Image des Unternehmens 98,9%
3 Image der Produkte / Dienstleistungen 93,3%
4 Image der Branche 92,2%
5 Produkte / Dienstleistungen 86,6%
6 Standort 85,4%
7 Allg. Bekanntheitsgrad des Unternehmens 85,4%
8 Branche 82,3%
9 UnternehmensgroiRe 71,9%

Stark Uber- oder unterschatzt wird jedoch die Relevanz des allgemeinen
Bekanntheitsgrades eines Unternehmens. Wahrend 55,8% der zukinftigen
Hochschulabsolventen diesem Kriterium eine eher geringere Bedeutung bei ihrer
Arbeitgeberwahl zugestehen, sind es 85,4% der Arbeitgeber die dem
Bekanntheitsgrad des Unternehmens immerhin eine relativ hohe Relevanz
bescheinigen. Ebenfalls wird die Bedeutung der Unternehmensgrof3e von der
Zielgruppe und den Arbeitgebern sehr unterschiedlich eingeschatzt. So gehen

71,9% der Arbeitgeber von einer relativ hohen Relevanz dieses Kriteriums aus,

Seite : 52



wahrend nur 41,2% der Studierenden diese Bedeutung und Relevanz als

mindestens wichtig einstufen.

2.4.2 Branchenattraktivitat
Reflektierend auf das Antwortverhalten der unterschiedlichen Zielgruppen
hinsichtlich der Bedeutung der Branche bei der Arbeitgeberwahl war es auch nur

stimmig, nach der Attraktivitat der unterschiedlichen Branchen zu fragen.

2.4.2.1 Die Branchenattraktivitat im Spiegel der Personaler

Die Personaler sollten im Rahmen der Befragung ihre Einschatzung dariber
abgeben, inwieweit sie glauben, wie attraktiv bestimmte Branchen von den
Bewerbern empfunden werden. Hiermit wurde also die Fremdeinschatzung tber das
Fremdbild erhoben. Dabei gaben 92% der befragten Unternehmen an, dass die
Medienindustrie von den Bewerbern als mindestens attraktiv empfunden wird. Es
folgen der Maschinen- und Anlagenbau, die Unternehmensberatungen und die
Automobil-/Zulieferindustrie. Wahrend der Handel immerhin noch von 42,7% der
Befragten als mindestens attraktiv eingeschatzt wurde, ist die Attraktivitdt des
Offentlichen Dienstes aus Sicht der Personaler bei den Bewerbern am niedrigsten.

Die Energie-Branche belegte den Rangplatz Nr. 9.

Tabelle 18: Die Branchenattraktivitat im Spiegel der Personaler

Die Fremdeinschatzung uber die Branchenattraktivitat

1 Medienindustrie 92,0%
2 Maschinen-/Anlagenbauindustrie 91,0%
3 Unternehmensberatung 89,9%
4 Automobil-/Zulieferindustrie 89,9%
5 Wissenschaft und Forschung 87,6%
6 IT-/Telekommunikationsindustrie 83,7%
7 Banken/Versicherungen 82,0%
8 Pharmaindustrie 79,8%
9 Energie 79,8%
10 Chemische Industrie 78,4%
11 Konsumgdterindustrie 75,3%
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12 Transport-/Logistikdienstleistungen 52,3%

13 Handel 42, 7%

14 Offentlicher Dienst 19,1%

Abbildung 20:  Mehr als drei Viertel aller Personaler schatzen, dass die Energie-Branche
von den Bewerbern als mindestens attraktiv empfunden wird um dort zu arbeiten.

Die Branchenattraktivitat im Spiegel der Personaler

Attraktivitat von Branchen (mind. Attraktiv)
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2.4.2.2 Die Branchenattraktivitat im Spiegel der kiinftigen Hochschulabsolventen
Wie attraktiv empfinden die zukinftigen Hochschulabsolventen die unterschiedlichen
Branchen? Hiermit wurde im Wesentlichen das Fremdbild der Branchenattraktivitat
erhoben. Als attraktivste Branche wird der Maschinen- und Anlagenbau, gefolgt von
Wissenschaft & Forschung und der Energiebranche empfunden. Mit weitem
Abstand, d.h. ,nur* 69,6% der Studierenden empfinden die Automobil-
/Zulieferindustrie als eine (mindestens) attraktive Branche. Die Banken und
Versicherungen bilden das Schluf3licht bei der Branchenattraktivitat nach
Einschatzung der Studierenden. Hierbei mul aber darauf hingewiesen werden, dass
dieses Ergebnis keine Allgemeingultigkeit hat und somit auch zu relativieren ist, da
der Anteil der Studierenden von Studiengdngen der Ingenieurwissenschaften

Uberproportional hoch vertreten war.
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Wahrend die Einschéatzung der Personaler dazu fuhrte, dass sie glauben, dass die
Energie-Branche bei den kinftigen Bewerbern eine nachrangige Attraktivitat
aufweist, zeigen die Ergebnisse, dass die relevante Zielgruppe selbst die Energie-
Branche sehr wohl als attraktiv empfindet. So belegt sie im Spiegel der Zielgruppe

immerhin Rangplatz Nr. 3.

Tabelle 19: Die Branchenattraktivitat im Spiegel der kiinftigen Absolventen

Das Fremdbild Giber die Branchenattraktivitat

1 Maschinen-/Anlagenbauindustrie 87,8%
2 Wissenschaft und Forschung 85,5%
3 Energie 85,0%
4 Automobil-/Zulieferindustrie 69,7%
5 Unternehmensberatung 45,8%
6 Transport-/Logistikdienstleistungen 45,3%
7 Konsumgiiterindustrie 39,6%
8 Handel 38,2%
9 Chemische Industrie 38,0%
10 Medienindustrie 37,0%
11 IT-/Telekommuniketionsindustrie 36,8%
12 Pharmaindustrie 35,3%
13 Offentlicher Dienst 33,4%
14 Banken/Versicherungen 16,1%

Betrachtet man die Branchenattraktivitat aus der Sicht der kinftigen
Hochschulabsolventen, die zurzeit Ingenieurwissenschaften studieren so zeigt sich
ein ahnliches Bild. Der Maschinen- und Anlagenbau (mit 67,7%) sowie die
Wissenschaft & Forschung (mit 63,5%) werden von den kinftigen Ingenieuren als
besonders attraktive Branchen empfunden. Immerhin mehr als die Halfte (=55,2%)
der befragten kinftigen Ingenieure schatzen die Energie-Branche als mindestens

sehr attraktiv ein.
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Abbildung 21: Der Maschinen- und Anlagenbau (mit 67,7%) sowie die Wissenschaft &
Forschung (mit 63,5%) sind fur die kinftigen Ingenieure besonders attraktive Branchen.
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Betrachtet man nun noch die Ergebnisse der Studierenden, die in einem
ingenieurwissenschaftlichen  Studiengang mit einer energiewirtschaftlichen
Ausrichtung ihre Einschétzung abgegeben haben, so sind es 99% dieser Zielgruppe,
die die Branchenattraktivitat der Energie-Branche als attraktiv empfinden.

2.4.2.3 Das Selbstbild der Energiebranche
Konzentriert man sich auf die Attraktivitat der Energiebranche so zeigt sich, dass die
Besucher der Messen eindeutig die Energie-Branche als attraktivste Branche

bewerten.
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Tabelle 20: Das Selbstbild der Energie-Branche

Das Selbstbild tiber die Branchenattraktivitat

1 Energie 97,5%
2 Maschinen-/Anlagebauindustrie 85,4%
3 Wissenschaft und Forschung 77,6%
4 Automobil/ -zulieferindustrie 48,9%
5 Handel 46,9%
6 Unternehmensberatung 34,1%
7 IT-/Telekommunikation 30,1%
8 Transport- /Logistikdienstleistungen 26,9%
9 Konsumgiterindustrie 22,4%
10 Chemische Industrie 18,8%
11 Medienindustrie 15,6%
12 Pharmaindustrie 15,4%
13 Offentlicher Dienst 11,4%
14 Banken/Versicherungen 10,3%

Betrachtet man die Ergebnisse der Messebesucher, und hier nur jene, die heute
bereits in der Energiebranche arbeiten, so kann hieraus das Selbstbild der
Branchenattraktivitat abgeleitet werden. Von den insgesamt 562 auf den Messen
befragten Personen arbeiten 334 in der Energiebranche. Hiervon stuften 253
Befragte die Energiebranche als auferst attraktive Branche ein, um dort zu arbeiten
und 59 als sehr attraktiv. Lediglich 2 Personen gaben an, dass sie die

Energiebranche als wenig attraktiv empfinden.

Seite : 57



Abbildung 22: Die Attraktivitat der Energie-Branche ist fur Brancheninsider und
Branchenkenner exorbitant hoch.
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2.4.3 Attraktivitat der Energiemarkte fir den Berufseinstieg /-wechsel

Von besonderem Interesse ist hinsichtlich der Attraktivitat der unterschiedlichen
Energieméarkte fir den Berufseinstieg/-wechsel die Sichtweise der kinftigen
Hochschulabsolventen im Vergleich zur Einschatzung der Unternehmen. Es konnte
festgestellt werden, dass sich die Ergebnisverlaufe nahezu parallel entwickeln,
jedoch teils auf einem sehr unterschiedlichen Niveau. So empfinden 68,1% der
befragten Studierenden den Berufseinstieg bei den Unternehmen im Bereich der
erneuerbaren Energien fur mindestens sehr attraktiv. Die Fremdeinschatzung der
Unternehmen diesbeziglich liegt um fast 20% hoher. So waren 85,6% der
Unternehmen der Meinung, dass die Attraktivitat der erneuerbaren Energien fur die
kunftigen Hochschulabsolventen mindestens sehr attraktiv sei.

Der Berufseinstieg bei den Energieversorgern ist fur die Studierenden am wenigsten
attraktiv. ,Nur* 31,1% der befragten Studierenden empfinden die Energieversorger
als ersten Arbeitgeber fir mindestens sehr attraktiv. Die Fremdeinschatzung der
Unternehmen liegt auch hier in der Tendenz richtig, aber ebenfalls auf einem
anderen Niveau. Gerade einmal 22,7% der Unternehmen gaben an, dass sie
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glauben, dass der Berufseinstieg fur die kinftigen Absolventen bei den
Energieversorgern mindestens sehr attraktiv sei. Nimmt man den Auspragungsgrad
Lattraktiv* jedoch hinzu so zeigt sich, dass zumindest 65,6% der Studierenden einen

Berufseinstieg bei den Energieversorgern als mindestens attraktiv bewerten.

Abbildung 23:  Kinftige Hochschulabsolventen empfinden den Berufseinstieg bei den
Unternehmen der erneuerbaren Energien als sehr attraktiv. Die Attraktivitdt der
Energieversorger flr den Berufseinstieg ist weniger gegeben.

Attraktivitat der Energiemarkte fir den Berufseinstieg
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Betrachtet man die Attraktivitat der unterschiedlichen Energieméarkte im Spiegel der
verschiedenen Studienrichtungen so zeigen sich die Unterschiede in den
Praferenzen beim Berufseinstieg im Wesentlichen hinsichtlich der Energieversorger
und der Energietechnik/ des Anlagenbaus. So empfinden wesentlich mehr
Studierende der Ingenieurwissenschaften den Berufseinstieg bei den Unternehmen
im Bereich der Energietechnik und des Anlagenbaus als mindestens attraktiv,
gegenuber den Studierenden anderer Studienrichtungen. Im Hinblick auf den

Berufseinstieg bei den Energieversorgern verhélt es sich umgekehrt.
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Abbildung 24: Nicht-Ingenieure empfinden den Berufseinstieg bei Energieversorgern
wesentlich attraktiver als die Ingenieure.
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24.4 Das Energie-Branchen-Profil im Selbst- und Fremdbild

Um die Energiebranche in ihrem Profil besser beschreiben zu kénnen, wurden die
unterschiedlichen Zielgruppen (Studierende / Unternehmen / Messebesucher)
gebeten, vorgegebene Attribute auf ihre Passgenauigkeit hin einzuschatzen. Uber
alle drei Zielgruppen herrscht Einigkeit bei den TOP-Attributen der Energiebranche.
Dabei ist die ,Zukunftsfahigkeit* mit weit Gber 77% bei allen drei Zielgruppen das
herausragende Merkmal, welches auf die Energiebranche am meisten zutrifft. Es
folgen die  beschreibenden  Merkmale ,anspruchsvolle  Technik® und
~.Gewinnorientierung”. Auch diese Attribute wurden bei allen Zielgruppen von teils
weit mehr als 70% der Befragten mit mindestens eher zutreffend beurteilt. Einigkeit
herrscht auch dartber, dass die Merkmale ,Arbeitsplatzsicherheit* und
.gesellschaftliche Verantwortung“ fir die Energiebranche als Beschreibung
mindestens eher zutreffend sind.

Die geringste Passgenauigkeit liegt nach Angaben der drei Zielgruppen bei dem

beschreibenden Merkmal ,sympathisch® vor. Aufféallig hierbei war, dass nur 19,1%
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der befragten Studierenden dieses Merkmal als mindestens eher zutreffend fir die
Energiebranche ankreuzten. Ebenfalls werden folgende Attribute weniger mit der
Energiebranche verknupft: »Sozial, Okologisch, gutes Image und
Vertrauenswiurdigkeit®. Die folgende Tabelle zeigt die Rangplatze der

beschreibenden Merkmale bei den befragten Zielgruppen:

Tabelle 21: Ranking der Branchen-Attribute

Tops & Flops der Branchen-Merkmale

Unternehmen Hochschulen

Rangplatz

op Top Top
7 ukunftsfahig Zukunftsfahig Zukunftsfahig
Anspruchsvolle Technik IAnspruchsvolle Technik Gewinnorientiert und erfolgreich

ewinnorientiert und erfolgreich Gewinnorientiert und erfolgreich |Anspruchsvolle Technik

rbeitsplatzsicherheit Gesellschaftliche Verantwortung [Modern und innovativ

esellschaftliche Verantwortung  monopolistisch IArbeitsplatzsicherheit

onopolistisch IArbeitsplatzsicherheit Gesellschaftliche Verantwortung

Flop Flop Flop
ympathisch Sozial Sympathisch
utes Image Okologisch Gutes Image
Okologisch Vertrauenswirdig Sozial
ozial Sympathisch Okologisch
ertrauenswirdig Gutes Image Monopolistisch
Modern und innovativ Modern und innovativ \Vertrauenswirdig

Ein wenig relativieren muss man dieses Ranking hinsichtlich seiner
Allgemeingultigkeit, da bei den Unternehmen danach gefragt wurde, was sie
glauben, welche der Attribute die potentiellen Bewerber heutzutage mit der
Energiebranche verbinden. Es zeigt sich, dass die Fremdeinschatzung durch die
Unternehmen dartber, wie die potentiellen Bewerber die Branchenattribute sehen
nahezu mit dem Bild, welches die potentiellen Bewerber tatsachlich haben, identisch
ist. Betrachtet man die Uber fiunfhundert Messebesucher als zumindest
Branchenkenner bzw. Brancheninsider und unterstellt hiermit, dass die Ergebnisse
ein Selbstbild der Branche wiedergeben, so entspricht (in wesentlichen Teilen)
dieser Profilverlauf dem Profil aus dem Fremdbild (Studierende der Hochschulen)
ebenfalls in hervorragender Weise. Nur wird die Passgenauigkeit der Merkmale von

einem hoheren Prozentsatz an Befragten als mindestens eher zutreffend
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angegeben. Lediglich bei zwei Merkmalen unterscheiden sich Fremd- und Selbstbild
gravierend. Wahrend das Selbstbild der Branche (=Messebefragung) das Merkmal
.modern und innovativ‘ als wesentlich zutreffend (85% der Befragten) klassifiziert,
verbinden ,nur* 45,6% der Studierenden dieses Merkmal in gleicher Weise mit der
Energiebranche. Eine ahnlich starke Abweichung zeigt sich bei dem Merkmal
Lvertrauenswirdigkeit“. Nur 19,1% der Studierenden bewerten dieses Attribut fur die
Energiebranche als mindestens eher zutreffend, wéahrend im Selbstbild mehr als
zwei Drittel (69,5%) der Befragten das Merkmal als mindestens eher zutreffend

einstuften.

Abbildung 25  Die Energie-Branche ist zukunftsfahig, gewinnorientiert und besitzt
anspruchsvolle Technik. Sie ist wenig sympathisch, verfligt Uber ein weniger gutes Image
und wird als wenig sozial und wenig vertrauenswirdig wahrgenommen.

Das Branchenprofil im Selbst- und Fremdbild
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—l—- Messe
— — Unternehmen
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Betrachtet man ~hur" die Auswertungsergebnisse der kunftigen
Hochschulabsolventen der Ingenieurwissenschaften, d.h. diejenigen der allgemeinen
ingenieurwissenschaftlichen Studiengdnge und die der energiewirtschaftlichen
Studiengange so zeigt sich, dass diese Studierenden ein nahezu gleiches Profil-

Verstandnis von der Energie-Branche besitzen wie die Nicht-Ingenieure.

Abbildung 26: Die Einschatzung Uber die Branchenattribute sind unabhéngig von den
Studienrichtungen nahezu identisch.
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3. Rahmenbedingungen

Kultureller Wandel manifestiert sich auch immer in der Sprache und die Wahl der
Worter verrat unterschwellige Veradnderungen. In der Arena, ehemals Roms
Schauplatz fur Kampfspiele, kdmpften einst Gladiatoren. Es gab Gewinner und
Verlierer, wobei die Letztgenannten den Gnadenstoss beflrchten mufdten. Die
Wortwahl zeigt bereits, dass der Arbeitsmarkt zur Arena wird und fur die Akteure
kinftig nicht mehr so harmlos ist, wie er einmal war. Das Handicap fir das
Personalmarketing vieler (insbesondere klein- und mittelstandischer) Unternehmen
wird jedoch die Ungleichheit der Waffen sein. Beginnend mit dem Bekanntheitsgrad
uber die personelle und finanzielle Ressourcenausstattung des Personalmarketings

bis hin zu den Gehalts- und Karriereperspektiven der Betroffenen u.v.m..

Um einen besseren Uberblick (iber die Rahmenbedingungen in der Energie-Branche
zu erhalten, wurde explizit nach den zu erwartenden Budgetsteigerungen fir das
Personalmarketing & Recruiting sowie nach den Vollzeitstellen, die derzeit dort

implementiert sind, gefragt.

3.1 Entwicklung der Personalmarketing-Budgets

Wenn der Wettbewerb, insbesondere um die qualifizierten Arbeitskrafte noch weiter
steigt, durften der personelle und der finanzielle Aufwand im Personalmarketing und
Recruiting zwangslaufig ebenfalls steigen. Insofern war bei der vorliegenden Studie
von Interesse, inwieweit auch der monetare Handlungsspielraum fur die
Verantwortlichen im Personalmarketing in den nachsten beiden Jahren gegeben ist.
Das Ergebnis gibt wenig Anlass fir Euphorien. Insgesamt beantworteten 80 der
Unternehmen diese Frage. Danach wird bei 45 Unternehmen (=56,3%) das
Personalmarketing-Budget voraussichtlich nur um kleiner gleich 10% aufgestockt.
Immerhin 38,8% (= 31) der befragten Unternehmen rechnen mit einer 25 bis
50prozentigen Aufstockung ihres Budgets und vier Unternehmen gehen von einer
mindestens hundertprozentigen Aufstockung in den nachsten beiden Jahren aus.
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Abbildung 27: Die Budgets fur das Personalmarketing werden kinftig Uberwiegend
aufgestockt, aber insgesamt in moderatem Rahmen.
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Betrachtet man die mdglichen Budgetsteigerungen nach UnternehmensgrofRe so
zeigt sich, dass sowohl in der GroRenklasse von mehr als 1.000 Beschéftigten, als
auch in der mit 51-250 Beschaéftigten, jeweils elf Unternehmensvertreter mit einer
Aufstockung ihres Personalmarketing-Budgets um kleiner gleich 10% rechnen,
wahrend ebenfalls 11 Unternehmen von einer Steigerung von mehr als 25%

ausgehen.

Tabelle 22:

Aufstockung des Personalmarketing-Budgets (Unternehmensgrole)

Budgetsteigerung nach Unternehmensgrofle

Beschaftigte
mehr als
1-50 | 51-250 | 251-500 | 501-1.000 1.000 Gesamt
0% 0 4 2 1 1 8
10% 6 7 7 7 10 37
Steigerung | 25% 1 9 4 3 5 22
des Budget in
% 50% 1 0 1 2 5 9
100% 0 1 1 0 1 3
mehr als
100% 0 1 0 0 0 1
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3.2 Vollzeitstellen im Personalmarketing & Recruiting

Die Aufgaben im Personalmarketing werden komplexer, die Instrumentenvielfalt
nimmt zu und das erforderliche Know-how wird immer spezieller. Sicherlich ist die
Etablierung einer Vollzeitstelle im Unternehmen immer auch abhangig von dem
durchschnittlich zu deckenden Personalbedarf. Dennoch zeigen auch die Ergebnisse
dieser Studie, dass man sich von dem engen Verstandnis, dass Personalmarketing
.nhur* Personalbeschaffung ist, endgultig verabschieden sollte. Die Wahrnehmung
eines ganzheitlichen Personalmarketings wird somit kinftig immer weniger von
Personen in Zweitfunktion wahrgenommen werden konnen, zumindest dann nicht,

wenn es erfolgreich sein soll. Outsourcing wére sicherlich auch eine Alternative.

Konkret kann fir die Unternehmen der Energie-Branche festgehalten werden, dass
immerhin fast ein Drittel der befragten Unternehmen keine Vollzeitstelle fir den
Bereich Personalmarketing und Recruiting derzeit eingerichtet hat. Demgegeniber
verfigen 41,6% der befragten Unternehmen (=37) Uber ein bis zwei Vollzeitstellen,
vierzehn Unternehmen (=15,7%) Uber drei bis finf Stellen und insgesamt zehn
Unternehmen verfligen Uber mehr als sechs Vollzeitstellen im Personalmarketing &
Recruiting.

Abbildung 28: Fast ein Drittel der befragten Unternehmen verfligen tber keine Vollzeitstelle
im Bereich Personalmarketing und Recruiting.
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Analysiert man die Vollzeitstellen nach UnternehmensgréRe so fallt auf, dass
dreizehn Unternehmen mit 51-250 Beschaftigten zurzeit keine Vollzeitstelle fur das
Personalmarketing & Recruiting installiert haben, wahrend aber immerhin zehn
Unternehmen hier 1 bis 2 Vollzeitkrafte beschaftigen und ein Unternehmen sogar
zwischen 3 bis 5. Auffallig ist auch, dass immerhin zwei Unternehmen der
GroRRenklasse von 501-1.000 Beschaftigten und drei Unternehmen mit mehr als

1.000 Beschétftigten keine Vollzeitstelle im Personalmarketing & Recruiting besitzen.

Tabelle 23: Vollzeitenstellen im Personalmarketing nach Unternehmensgrofie

Vollzeitstellen im Personalmarketing nach Unternehmensgréfile

Beschaftigte
mehr als

1-50 51-250 | 251-500 501-1.000 1.000 Gesamt
keine 6 13 4 2 3 28
1-2 2 10 10 8 7 37
3-5 0 1 2 3 8 14

Vollzeitstellen

6-10 0 0 0 0 3 3
11-20 0 0 1 0 3 4
mehr als 20 0 0 0 0 3 3
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4. Handlungsempfehlungen

= Die direkten und indirekten Auswirkungen des demographischen Wandelns und
des Fach- und Fuhrungskraftemangels werden zunehmend zur Existenzfrage.
Die Personalplanung und die Gegebenheiten auf dem Arbeitsmarkt sind somit
-wesentlich starker als heute- bei der Formulierung der Unternehmensziele und

im Rahmen der Unternehmensplanung zu bericksichtigen.

= Immerhin 58% der Unternehmen der Energie-Branche beflirchten kunftig ihre
Schlusselpositionen nicht mehr besetzen zu kdnnen und fast zwei Drittel rechnen
damit, dass sie kinftig von der Abwerbung von Leistungstragern betroffen sein
werden. Um diesen Befiirchtungen entgegenzuwirken, gilt es zunéchst einmal die
erfolgskritischen Humanressourcen im Unternehmen zu bestimmen, als dann
eine solide Nachfolgeplanung aufzubauen, aber auch starkere Investitionen im

Bereich der Mitarbeiterbindung zu téatigen.

= Wenn auch das Personalmarketing & Recruiting zwischenzeitlich einen relativ
hohen Stellenwert bei den Vorstdnden / Geschaftsfuhrungen besitzt, so werden
gleichzeitig aber auch der Erfolgsdruck und die Wahrscheinlichkeit von
Misserfolgen, aufgrund des schwierigen Arbeitsmarktes, zunehmend héher.
Personalmarketing & Recruiting sollte demnach kiinftig wesentlich starker seinen
Wertschopfungs- und Leistungsbeitrag fir das Unternehmen -und hier
insbesondere fur die Fachabteilungen- nicht nur unter Beweis stellen, sondern

auch kommunizieren.

= Da i.d.R. z.B. die Ingenieure innerhalb von 60 Tagen einen Arbeitsvertrag
erhalten, werden nicht nur die hohe Qualitat des Recruiting-Prozesses zur
Erfolgsdeterminanten,  sondern auch  die  Schnelligkeit und die
Entscheidungsfahigkeit. Der Recruiting-Prozess sollte somit kinftig zunehmend

rickwarts terminiert und Verzégerungen sollten ausgeschlossen werden.

= Der professionelle Arbeitgeberauftritt im Internet ist insbesondere fir die

kunftigen Hochschulabsolventen bei der Suche nach einem Arbeitgeber die
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Orientierungshilfe Nr. 1. Neben den attraktiv gestalteten Standard-Informationen
erwartet die Zielgruppe aber auch authentische Informationen und die
Mdglichkeit der Interaktion. Web 2.0-Anwendungen, wie bspw. Weblogs, Videos
und Podcasts sind hierbei zunehmend mehr zu bertcksichtigen.

Obwohl sich die Mediennutzung sehr stark auf das Internet verlagert, gilt es
dennoch zunehmend zielgruppenspezifische, crossmediale Ansatze zu verfolgen.
Hierbei geht es nicht mehr ,nur‘ um die Ausschreibung von vakanten Stellen,
sondern zunehmend um die Positionierung des Unternehmens als Arbeitgeber
bei den relevanten Zielgruppen und um die Steigerung des Bekanntheitsgrades

eines Unternehmens.

Fur die kunftigen Arbeitnehmer wird das Unternehmen als Arbeitgeber
zunehmend zum Entscheidungs-Objekt. Wahrend die Unternehmen auf der
Suche nach dem richtigen (passenden) Mitarbeiter sind, kdnnen sich die
qualifizierten Bewerber den attraktivsten Arbeitgeber aussuchen. Dabei gibt es
nicht einen einzigen Attraktivitats-Treiber, sondern das Attraktivitats-Setting wird
die Arbeitgeberwahl entscheidend beeinflussen. Damit sind zunachst einmal die
Unternehmen dazu aufgefordert, ihre nachhaltige Arbeitgeberattraktivitat zu

formulieren und gegentber dem Wettbewerb abzugrenzen.

Nicht zuletzt das Ergebnis, dass das Top-Kriterium bei der Arbeitgeberwahl-
Entscheidung fur die kunftigen Hochschulabsolventen das Arbeitgeberimage
darstellt legt die Notwendigkeit zum Aufbau einer Arbeitgebermarke nahe. Damit
werden die kunftigen Herausforderungen fur das Personalmarketing auch
deutlich. Gemeinsam mit Communication gilt es kinftig wesentlich mehr das
positive Bild des Unternehmens in den Medien zu starken, aber auch die
nachhaltige Arbeitgeberqualitat bei den aktuellen Mitarbeitern unter Beweis zu
stellen und zu kommunizieren. Schlussendlich konnten die Mitarbeiter als

wesentlicher Imagetrager evaluiert werden.

Wenn auch eine weitgehende Attraktivitéat der Energie-Branche bei den kinftigen
Hochschulabsolventen fir den Berufseinstieg festgestellt werden konnte, so sind

es jedoch vornehmlich die Unternehmen der erneuerbaren Energien, die eine
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hohe Anziehungskraft austben. Insbesondere die Energieversorger sind
aufgefordert, zunehmend starker ihre Arbeitgeberattraktivitat und -qualitat unter

Beweis zu stellen und den relevanten Zielgruppen zu kommunizieren.

Auch wenn die Energie-Branche im Fremdbild als zukunftsfahig und
gewinnorientiert wahrgenommen sowie der Einsatz anspruchsvoller Technik
anerkannt wird, so bleibt dennoch ein Image, was im Hinblick auf den ,War for
talents* Uberdenkenswert erscheint. Die konkrete Frage lautet: Inwieweit kann
eine Branche, die als wenig sympathisch, wenig sozial, wenig 6kologisch und
wenig vertrauenswirdig wahrgenommen wird, die Herausforderungen der
Zukunft bewaltigen? Hier sind sicherlich die Unternehmen der Energie-Branche,
aber auch die Branche einschlief3lich ihrer Vertreter besonders gefordert.
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5. Schlusswort

Die heutige — und noch mehr die kiinftige- Situation auf dem Arbeitsmarkt und die damit verbundenen
Herausforderungen hat Williamson mit folgenden Worten sehr prazise beschrieben: ,The war for
talent is over, talent won(...) organizations simply need people more, than people need
organizations.“8 Qualifizierte Mitarbeiter haben ihren Marktwert erkannt und stellen Forderungen.
Diese Forderungen, die auf die Unternehmen kinftig vermehrt zukommen werden, basieren nicht
ausschlie3lich auf der Tatsache, dass die Verflgbarkeit hochqualifizierter Arbeitskrafte knapp sein
wird, sondern dass sich auch ein kontinuierlicher Wertewandel vollzieht. Lebensinteressen und
Lebensperspektiven andern sich. Es erfolgt ein Wandel, weg von Pflicht- und Akzeptanzwerten, hin
zu Selbstverwirklichungs- und Engagementwerten. Die heutige Generation ,Y* verfolgt
Erlebnisfreude, will SpaR und hat eine Abneigung gegen Routinearbeit.” Es sind nicht nur die
potentiellen Bewerber, sondern auch die Mitarbeiter auf dem internen Arbeitsmarkt die somit
zunehmend die Arbeitgeber hinsichtlich der Erreichung ihrer eigenen Ziele bewerten. Ahlrichs

formuliert dies so: ,Today, candidates need a compelling reason to join and to stay.”10

Es zeigt sich, dass das Unternehmen als Arbeitgeber immer starker zu einem Objekt der
Entscheidung wird und der Aufbau und die Positionierung eines Unternehmens als Arbeitgebermarke
auf den relevanten Zielmarkten zur Voraussetzung und gleichzeitig zur Erfolgsdeterminanten wird.
Damit gewinnt nicht nur das ,Nutzenbundel* eines Unternehmens an Bedeutung, sondern auch das
Image. Das Image als Arbeitgeber, das Image der Produkte und Dienstleistungen, das Image des
Unternehmens, aber auch das Image des Standortes und das einer Branche. Nachhaltige Image-
Arbeit wird somit zu einer dringlichen Herausforderung, die Personalmarketing & Recruiting
gemeinsam mit Communication und auch dem Produktmarketing bewaltigen muss. Standorte und

Branchenverbande mussen hier aber ebenfalls wesentliche Beitrage leisten.
Mit freundlichen GriiRen

Prof. Dr. Christoph Beck

& Williamson, 1.0. (0.J.): Rethinking employee retention. MBS Leadercasts. (Podcast). S.I.: Melbourne
Business School at the University of Melbourne.

° Vgl. hierzu die Ergebnisse der Befragung von 25.000 Arbeitnehmern aus 15 EU-Landern von der
Madrider Business School Institutio de Empresa (2007): Generation Y — Studie, Madrid

1% Ahlrichs, N.S. (2000): Competing for Talent — key recruitment and retention strategies for becoming an

employer of choice. Palo Alto: Davies-Black PublishingS. 219
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Anlage 01: Stellenwert personalwirtschaftlicher Themen

Stellenwert personalwirtsch. Themen (hoch-auRerst hoch)
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Anlage 02: Auswirkungen des Arbeitsmarktes & der Demographie

Ausmal von Phanomenen (stark-existentiell)

Dass Schliisselpositionen nicht
mehr besetzt werden kdnnen

Von der Abwerbung von
Leistungstrégern

Vom altersbedingten Ausscheiden
von Wissenstragern

Von der Uberalterung der
Belegschaft

Vom Mangel an qualifizierten
Fuhrungskraften

Vom Mangel an qualifizierten sonst.
Hochschulabsolventen

Vom Mangel an qualifizierten
Ingenieuren

Vom Mangel an qualifizierten
Schulabgéngern

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
© FH Koblenz / EnergyRelations GmbH 2008

80% 90%  100%
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Anlage 03: Auswirkungen des Fach- und Fuhrungskraftemangels

Auswirkungen des Fach- und Fihrungskraftemangels
100%
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verschoben abgelehnt weniger erschlossen vermehrt Mitarbeiter wird
werden werden werden ausgelagert stattfinden
. werden
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Anlage 04: Bedeutung der Personalmanagement-Konzepte
Bedeutung von Personalmanagement-Konzepten
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Anlage 05: Stellenwert des Personalmarketing bei seinen Kunden

Stellenwert von Personalmarketing

Bei unseren
Fachabteilungen

Bei unserer Personalleitung

O sehr/ dulRerst hoch
O hoch

Bei unserer 0O sehr/ niedrig

kaufmannischen Leitung

Bei unserem/er Vorstand/
Geschéftsfuhrung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Anlage 06: Erfolg der PersonalbeschaffungsmalRnahmen / Instrumente (extern)

PersonalbeschaffungsmafRnahmen ( mind.erfolgreich)

Die Dienste der Arbeitsagentur sind

Die eigenen Recruiting-Events sind

Die Kooperation zu Hochschulen ist

Der Einsatz von Personalberatern/ Headhuntern ist

Die Teilnahme an Job- und Karriereveranstaltungen sind
Die Online-Anzeigen auf ihrer Website sind

Die Online-Anzeigen bei den Jobbdrsen sind

Die Printanzeigen sind

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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Anlage 07: Nutzung von Instrumenten des E-Recruitings
Nutzung von Instrumenten fur das E-Recruiting
90,0%
@ Ein elektronisches Bewerbermanagement-
80,0% System
70,0% B Ein elektronisches Talentmanagement-System
60,0% O Der Einsatz von Weblogs fiir das Recruiting
50,0% 0O Der Einsatz von Videos fiir das Recruiting
40,0%
B Der Einsatz von Podcasts im Recruiting
30,0%
@ Das Engagement in Online-Netzwerken wie
20,0% z.B. XING, StudiVz etc.
10,0% B Das Self-Assessment/ Online-Assessment
0,0%
gar nicht ist angedacht ist geplant kaum vorstellbar .
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Anlage 08: Zeitbedarf zur Stellenbesetzung (nach Zielgruppen)

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

31-45

46-60

Tage

Zeitbedarf in Tagen

—e— Fir Auszubildende
—s— Fir Fachkrafte

Fur Absolventen von Ingeieur-
Studiengangen

—— Fur Absolventen sonstiger
Studiengange

—«— FUr FUhrungskrafte

61-75 76-91 mehr als 91
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Anlage 09: Griunde fur die Nichtbesetzung von Stellen

Grinde fir Nichtbesetzung

—e— Mangel an geeigneten Bewerbungen

60%
—=#— Mangelnder Fachkompetenz der
50% Bewerber
Fehlender Sozialkompetenz der
Bewerber

40% . _—
—— Bereitschaft zur Mobilitat der Bewerber

30% —%— Hohe Gehaltsvorstellungen

—e— Hohe Anforderungen seitens der
Fachabteilungen

—+— Sonstiger Griinde

20%

10%

0%
eher nicht selten ofters sehr oft immer
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Anlage 10: Erfolgreichste Personalbeschaffungsmafnahmen (intern)

Erfolgreichste PersonalbeschaffungsmaRnahmen (erfolgreich-auR3erst erfolgreich)

Praktikantenprogramme bzw. &hnliche Programme sind
Die Stellenbesetzung aufgrund der Nachfolgeplanung ist
Die Empfehlungen von Mitarbeitern sind

Die internen Stellenausschreibungen sind

Die Reaktion auf Initiativbewerbungen sind

Sonstige Manahmen

Mitarbeiterpramien zur Personalgewinnung sind

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Anlage 11: Aussagen zum ,Employer Branding*“

Aussagen zu "Employer Branding"

Employer Branding ist wichtig, wird aber wahrscheinlich nicht umgesetzt
Wir haben ein neues Corporate Design fiir unsere HR-Homepage
Wir haben ein neues Corporate Design fiir unseren Messestand

Wir haben ein neues Corporate Design fiir unsere Stellenanzeigen

Employer Branding ist wichtig und wir kommunizieren den Zielgruppen klare
Bewerberbotschaften

Employer Branding ist wichtig und wir haben unsere Arbeitgebermarke schon klar
definiert

Employer Branding ist wichtig und wir haben schon eine Strategie
Employer Branding ist wichtig und wird in den nachsten 2 Jahren umgesetzt

Employer Branding ist unwichtig, nur ein Schlagwort!

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Anlage 12: Kommunikation von Unternehmenszielen / -werten (Instrumente)

Kommunikation von Unternehmenszielen

60% —e— Sie werden durchgéngig von allen
Mitarbeitern gelebt

50% —=— In den Stellenanzeigen (Print und Online)

In Broschtiren und Informationsmaterial

40%

—<— Uber unsere Web-Site

0,
30% —%— In Auswahlgesprachen

20% —e— Auf Job- und Karriereveranstaltungen

10%

0%

eher weniger manchmal Uberwiegend immer
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Anlage 13:

Was die Unternehmen als Arbeitgeber bieten

Attraktive Produkte/Dienstleistungen

Attraktive Standorte des Unternehmens

Kinderbetreuung im Unternehmen

Gutes
Gehalt/Sozialleistungen/Zusatzleistungen

Viele Freiheiten und
Handlungsspielrdume

Offene Unternehmenskultur

Internationaler
Aktionsrahmen/Einsatzmaoglichkeiten

Hohe Arbeitsplatzsicherheit

Balance zwischen Berufs- und
Privatleben

Vielfaltige Weiterbildungmdglichkeiten

Zukunftsfahigkeit des Unternehmens

Gute Aufstiegs- und
Entwicklungsméglichkeiten

Herausfordernde Aufgaben

Gutes Arbeitsklima

0%
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20%

Was die Unternehmen bieten

40%

O trifft (eher) nicht zu

O teils-teils

O trifft zu

60%

80%

100%
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Anlage 14: Instrumente flr einen erfolgreichen Arbeitgeberauftritt
Instrumente fir erfolgreichen AG-auftritt (Sehr-auf3erst wichtig)
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Anlage 15: Wettbewerbsnachteile im ,, War for Talents*
Wettbewerbsnachteile O trifft zu

O trifft nicht zu

[ [ [ [ [ [

lhre hohen Anforderungen an die Beweber ‘ ‘ | ‘ ‘ ‘ ‘

lhre Lohn- und Gehaltststruktur ‘ ‘ [ ‘ ‘ ‘ ‘

Ihr verfligbares Budget fir das Personalmarketing ‘ I‘ ‘ ‘ ‘ ‘

lhre Tatigkeitsbilder | [ | | | | |

Ihr/e Standort/e | | [ | | | |

lhre Unternehmensgrofe ‘ ‘ | ‘ ‘ ‘ ‘

lhre Branche ‘ ‘ [ ‘ ‘ ‘ ‘

Die Attraktivitat ihrer Produkte/ Diestleistungen ‘ ‘ [ ‘ ‘ ‘ ‘

Ihr unzureichender Bekanntheitsgrad ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100
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Anlage 16: Bedeutung bei der Arbeitgeberwahl (Sichtweise der Personaler)

Punkte bei der Arbeitgeberwabhl

—e— Der allgemeine Bekanntheitsgrad des
70% Unternehmens
—a— Das Image des Unternehmens allgemein
60%
) Das Image des Unternehmens als
50% Arbeitgerber
10% —<— Die Branche
30% —x— Das Image der Branche
20% —e— Die Unternehmensgroie
10% —+— Der Standort
0% —-— Die Produkte/ Dienstleistungen
tiberhaupt nicht weniger wichtig wichtig sehrwichtig ~ &uRerst wichtig
wichtig ——— Das Image der Produkte/Dienstleistungen

© FH Koblenz / EnergyRelations GmbH 2008

Anlage 17: Branchenattraktivitat aus Sicht der Personaler

Attraktivitat von Branchen (sehr-auBerst attraktiv) Sortiert

Unternehmensberatung
Medienindustrie
Automobil-/Zulieferindustrie
Wissenschaft und Forschung
Maschinen-/Anlagenbauindustrie
Energie
IT-/Telekommuniketionsindustrie
Banken/Versicherungen
Pharmaindustrie

Chemische Industrie
Konsumgiterindustrie

Handel
Transport-/Logistikdienstleistungen
Offentlicher Dienst

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Anlage 18:

Einstieg in die Energiemarkte (Fremdeinschéatzung der Personaler)

70%

60%

50%

Attraktiver Berufseinstieg

—e— Energieversorger & Stadtwerke
—a— Energietechnik und Anlagenbau
Energiedienstleister/Ingenieurbiros
~—¢— Erneuerbare Energien

40%
30%
20%
10%
© FH Koblenz /
0% EnergyRelations
unattraktiv weniger unattraktiv attraktiv sehr attraktiv auRerst attraktiv GmbH 2008
Anlage 19: Branchen-Profil in der Fremdeinschéatzung des Fremdbildes

Attribute fur die Energie-Branche (trifft eher/ voll zu)

© FH Koblenz / EnergyRelations GmbH 2008
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Anlage 20: Instrumente zur Arbeitgeberwahl (Studierendenbefragung)

Instrumente zur Arebitgeberwahl (haufig bis sehr haufig)

Online-Netzwerke

Gesprache mit Professoren

Gesprache mit
Eltern/Freunden/Bekannten

Praktika

Arbeitsagentur

Job- und
Karriereveranstaltungen

Internetseiten der Unternehmen

Branchenspezifische
Arbeitgeberportale

Jobbdrsen im Internet

Stellenmarkt der Zeitungen

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%
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Anlage 21: Web 2.0-Nutzung bei der Arbeitgebersuche (Studierendenbefragung)

Hilfreich bei Informationssuche

50%
45%
40%
35%

@ Videos: iber das Unternehmen, das
Tatigkeitsfeld etc.

B Weblogs: Uber das Bewerbungsverfahren,
Erfahrungen von Mitarbeitern etc.

O Podcast: uber das Bewerbungsverfahren,
Erfahrungen von Mitarbeitern etc.

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

gar nicht hilfreich  wenig hilfreich hilfreich sehr hilfreich auBerst hilfreich
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Anlage 22: Was ist Studierenden bei der Arbeitgeberwahl wichtig
Punkte bei der Arbeitgeberwahl (wichtig - auRerst wichtig) 0 Ingenieure
O keine Ingenieure
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Anlage 23: Branchenattraktivitat (Studierendenbefragung)
Attraktivitat von Branchen (sehr-auRRerst attraktiv) Ingen'eure )
O keine Ingenieure
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Anlage 24: Attraktivitat der Energiemarkte fir den Berufseinstieg von Ingenieuren

Berufseinstieg (Ingenieure)

—e— Energieversorger —=— Energietechnik und Anlagenbau
Energiedienstleister/ Ingenieurbiiros —<«— Erneuerbare Energien

50%

40%

30%

20%

10%

0%
unattraktiv.  weniger attraktiv attraktiv sehr attraktiv.  &uf3erst attraktiv
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Anlage 25: Fremdbild der Energie-Branche im Profil (Studierendenbefragung)

O keine Ingenieure

Attribute fir Energiebranche (trifft eher zu) O Ingenieure

Sozial

Monopolistisch

Gutes Image

Gesellschaftliche Verantwortung
Zukunftsfahig
Arbeitsplatzsicherheit
Vertrauenswirdig

Okologisch

Sympathisch

Gewinnorientiert und erfolgreich
Anspruchsvolle Technik

Modern und Innovativ

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Anlage 26: Welche Instrumente nutzen kinftige Ingenieure bei der AG-Suche

Instrumente bei Arbeitgebersuche (Ingenieure)
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

gar nicht selten oft héufig sehr haufig
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—&— Stellenmarkt der Zeitungen

—&— Jobbdrsen im Internet
Branchenspezifische
Arbeitgeberportale

——¢— Internetseiten der Unternehmen

—*— Job- und
Karriereveranstaltungen

—e— Arbeitsagentur

—+— Praktika

—=— Gesprache mit
Eltern/Freunden/Bekannten

——— Gesprache mit Professoren

Online-Netzwerke
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