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Wir freuen uns lhnen den Praktikantenspiegel 2014 zu
prasentieren. Auch dieses Jahr konnten wir die Teilneh-
merzahl zu Gunsten einer noch besseren Reprdsenta-
tivitdt der Ergebnisse steigern. Aktuelle und ehemalige
Praktikanten haben wieder Unternehmen bzgl. ihrer
Arbeitgeberqualitdt und ihres Markenimages bewertet.
Ziel der Studie ist die AuBen- und Innenperspektive von
Unternehmen aus Sicht der nachsten Generation am Ar-
beitsmarkt — den Praktikanten — wiederzugeben und ihre
Praferenzen und Werte offen zu legen.

Diese Studie ist insofern einzigartig, da sie eine Vermi-
schung der eigentlichen Arbeitgeberqualitdt und der Mar-
kenwahrnehmung eines Unternehmens vermeidet.

Der Praktikantenspiegel trennt die beiden Dimensionen
klar voneinander ab, indem die Arbeitgeberqualitdt nur

von aktuellen oder ehemaligen Praktikanten bewertet
wird. Das Markenimage wird hingegen nur von unterneh-
mensfremden Praktikanten bewertet, um der Gefahr ei-
ner verzerrten Wahrnehmung zu entgehen. Praktikanten
sind in diesem Bezug die ideale Teilnehmergruppe, da sie
eine zwar kurze, aber intensive Arbeitserfahrung im Un-
ternehmen sammeln.

Die Studienergebnisse zeigen, welche Unternehmen un-
ter den kommenden Berufseinsteigern attraktiv erschei-
nen und welche Chancen Unternehmen nutzen sollten,
um die Arbeitgeberqualitdat und das Markenimage zu ver-
bessern.

Mit freundlichen GriRen

P/

Ludwig Preller
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EXECUTIVE SUMMARY

Die Bedirfnisse junger Nachwuchstalente geraten im-
mer starker in den Fokus von HR-Verantwortlichen. Dies
ist bedingt durch den fortschreitenden demographischen
Wandel und die zunehmende Globalisierung. Durch den
demographischen Wandel wird dieser Trend in Zukunft
auch weiter anhalten. Die Globalisierung verscharft diese
Situation noch, da die Zielgruppe nicht mehr regional ge-
bunden ist und die Moglichkeiten des ortsunabhangigen
Arbeitens steigen. Unternehmen muissen sich attraktiv ge-
stalten, damit sie als Arbeitgeber gewahlt werden.

Um sich dabei frihzeitig zu profilieren, ist das Angebot
von Praktika ein dulerst effizientes Mittel. Unternehmen
haben so die Moglichkeit potenziellen Mitarbeitern eine
berufliche Orientierungs- und personliche Entwicklungs-
hilfe zu bieten. Gleichzeitig riicken sie in den Kreis mog-
licher zukilinftiger Arbeitgeber, vorausgesetzt das Prakti-
kum wird positiv wahrgenommen.

Eine andere Moglichkeit junge Talente anzuziehen, ist
eine attraktive Employer Brand zu schaffen. Diese kann
unter anderem durch das Markenimage beeinflusst wer-
den. Kann sich ein potenzieller Mitarbeiter mit der Marke
identifizieren, baut es eine Anziehungskraft auf.

Die Studie bietet eine wissenschaftlich fundierte und kriti-
sche Analyse der Wahrnehmung von Unternehmen durch
Praktikanten. Erhoben wurde dabei die subjektive Ein-
schatzung zum jeweiligen Unternehmen als Arbeitgeber
und die externe Wahrnehmung der Unternehmensmarke.
Die Anzahl von 7.585 Bewertungen bildet hierfir eine va-
lide Grundlage, um festzustellen, welche Attribute einen
attraktiven Arbeitgeber kennzeichnen.

Insgesamt waren 80,50% der Praktikanten mit ihrer Zeit
im Unternehmen zufrieden. Den groften Einfluss darauf
haben die ,weichen” Faktoren. An erster Stelle befindet
sich dabei die Unternehmenskultur, darauf folgend das
Teamklima und die Aufgabenvielfalt.

Allerdings zeigt sich, dass die Zufriedenheit mit dem
Teamklima und die Aufgabenvielfalt in kurzen Praktika

geringer als in langen Praktika sind. Ebenfalls lassen sich
Unterschiede zwischen den Geschlechtern feststellen. So
ist fir mannliche Praktikanten die Autonomie ausschlag-
gebender, wohingegen bei Frauen Faktoren mit mensch-
licher Interaktion, wie bspw. das Teamklima, einen héhe-
ren Einfluss haben.

Unter allen Teilnehmern konnte ein High Potential-Anteil
von 5,23% anhand eines Indexscores identifiziert werden.
Bei dieser fiir Personalverantwortliche besonders interes-
santen Zielgruppe zeigte sich, dass die Aspekte Teamklima
und Leadership ausschlaggebende Kriterien bei der Arbeit
sind.

Mobilitat gehort zu einem Praktikum dazu, denn 52,92%
der Teilnehmer wechseln fiir ein Praktikum ihren Wohn-
ort. 92,41% der Praktika wurden in Deutschland absol-
viert. Bei der Wahl eines Auslandspraktikums wird vor
allem Europa, gefolgt von Asien und Nordamerika favor-
isiert. Dabei spielt die Vergilitung flr die Bereitschaft ins
Ausland zu gehen keine Rolle.

Nur wenige Unternehmen stehen zu ihren ehemaligen
Praktikanten noch in Verbindung. Zwar geben 78,61% der
Teilnehmer dieser Studie an, mit dem Praktikumsunter-
nehmen noch Kontakt zu halten, dieser ist allerdings meist
nur privater Natur. Bindungsprogramme, wie Alumninetz-
werke, werden dementsprechend nur wenig genutzt.

Die drei besten Branchen in der Dimension Arbeitgeber-
qualitat sind Pharma & Chemie, IT & Telekommunikation
sowie Konsumgiiter & Handel. Von diesen erhalt nur die
Branche Pharma & Chemie auch Top-Werte im Markeni-
mage.

Kénnen in beiden Dimensionen ausgeglichene, hohe
Werte erzielt werden, so gewinnen Unternehmen einen
Vorteil im Wettbewerb um potenzielle Mitarbeiter. Eine
Identifizierung wird hierbei durch die CLEVIS Employer
Matrix erleichtert, welche die Unternehmen in die Kate-
gorien Star, Hidden Champion, Pretender und Challenger
einordnet.
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1.1 Hintergriinde, Trends und Entwicklungen

Die Finanzkrise 2008 hat sich nicht nur auf die Wirtschaft-
lichkeit von Unternehmen und die Stabilitat der globalen
Finanzmarkte niedergeschlagen, sondern auch langfristig
stark auf den Recruitingfokus und die Personalbindungs-
bestrebungen von Unternehmen ausgewirkt. So hat die
Rezession Unternehmen weltweit zu Einsparungen be-
wogen, insbesondere in Form von Downsizing von Mit-
arbeitern. Dies duBerte sich beispielsweise darin, dass
das Recruiting von jungen Mitarbeitern zu Gunsten von
erfahrenen Managern mit Expertise vernachldssigt wur-
de. Die Unternehmen stellten starke Lenker mit langjahri-
ger Expertise ein, um kurzfristig Gewinne zu erzielen und
weiteren Wirtschaftseinbriichen mit der notwendigen
Erfahrung und Kompetenz begegnen zu konnen. In die-
sem Zuge wurden aber auch junge Talente ibersehen und
vernachldssigt, wodurch die langfristige Sicherung an ver-
figbaren Nachwuchsfiihrungskraften im Unternehmen
auBer Acht gelassen wurde.

Die junge Generation der Arbeitnehmer hat diese Ver-
nachldssigung der Unternehmen in den letzten Jahren als
Enttduschung erlebt und ihre Schliisse aus der Zeit der
Krise gezogen. Sie hat keinen geradlinigen Karriereweg
mehr vor Augen, ist weniger motiviert, sich fir gewinnori-
entierte Ziele in den Dienst von Unternehmen zu stellen
und sucht Sinn und Erflllung in ihrer taglichen Arbeit.
Auch die Arbeitskultur ist eine weitaus wichtigere Kom-
ponente fir junge Menschen bei der Wahl des Arbeit-
gebers geworden, als dies noch vor Jahren der Fall war.
Innovative Arbeitsmodelle, die flexible Arbeitszeiten und
-orte ermoglichen und auf ergebnisorientiertes Arbeiten
ausgerichtet sind, werden haufig favorisiert. Dies ist nur
ein Ausdruck davon, wie sich die individuellen Ziele von
Mitarbeitern der jungen Generation verschoben haben.
Monetdre Entlohnung wird oftmals als nachrangig be-
trachtet. Work-Life-Balance, Homeoffice und erfiillende
Aufgaben sowie schnelle und flexible Karrierewege sind
dagegen gefragte Themen.

Unternehmen sind bemiiht, sich mit diesen Bedurfnissen
zu arrangieren. Allerdings fehlt bisher haufig noch die n6-
tige Konsequenz, um den Weg fiir die Arbeit der Zukunft
zu bereiten. Zudem verscharft der demographische Wan-
del die kritische Lage der Personaler. Die umworbenen
Nachwuchstalente sind knapp und die Konkurrenz um sie
unter den Arbeitgebern ist groR. Die damit verbundene,
gestiegene Bedeutung von jungen, zukiinftigen Mitarbei-
tern tragt dazu bei, dass die Bedirfnisse dieser Generati-

on immer starker in den Fokus der HR-Verantwortlichen
ricken und Unternehmen sich auf diese Verdnderungen
der Arbeitswelt einstellen missen.

Die Generation Y ist sich ihrer vorteilhaften Position be-
wusst. Sie ist mit der Globalisierung, Digitalisierung und
Mobilitat aufgewachsen. Daher verlagert sich der Arbeits-
markt zu ihren Gunsten. Sie kann sich mehr und mehr
aussuchen wo, in welcher Funktion und bei welchem Un-
ternehmen sie arbeiten mdchte. Junge Arbeitnehmer ge-
nieBen eine gestarkte Verhandlungsposition. Wollen Un-
ternehmen erfolgreich sein, missen sie also umso mehr
als attraktiver Arbeitgeber in Erscheinung treten.

Die Employer Brand als Identifikationsanker fiir die Mit-
arbeiter stand in der Vergangenheit weniger im Fokus
und gewinnt nun an Bedeutung. Unternehmen realisieren
mehr und mehr, dass sich potenzielle Mitarbeiter unter
den Personen befinden, die sich mit der Marke identifi-
zieren. Gerade durch Kultmarken wie Apple und Google
sind sogenannte Produkt-Communities entstanden, in
denen sich viele talentierte Arbeitnehmer befinden. Die
hohe Reputation der Marken macht es fiir die Generation
Y sehr attraktiv fiir diese Unternehmen zu arbeiten. Eine
starke Employer Brand bildet in Folge dessen einen auRer-
ordentlichen Motivationskredit im Hinblick auf die Arbeit
der Mitarbeiter im Unternehmen.

Um der Sinnorientierung und dem inhaltlichen Fokus
der jungen Generation gerecht zu werden, werden viel-
faltig und intelligent gestaltete Praktikantenprogram-
me zur Schlisselmotivation fiir diese Gruppe. Genau
an dieser Stelle kdnnen Unternehmen bereits friihzeitig
ansetzen um junge, motivierte Menschen fiir sich als Ar-
beitgeber zu begeistern. Das Praktikum bietet auf Unter-
nehmensseite sowie auf der Seite der Praktikanten die
Moglichkeit sich gegenseitig besser kennenzulernen und
aktuelle Erwartungen bzw. zukiinftige berufliche Ziele ab-
zugleichen. Schaffen die Unternehmen es auRerdem eine
starke Bindung zu potenziellen und bestehenden Mitar-
beitern aufzubauen, kénnen sie sich einen Wettbewerbs-
vorteil sichern.

Langfristig wird so auch dem Human Capital-Ansatz Rech-
nung getragen. Dieser stellt den Mitarbeiter als die rele-
vante Ressource fir den Erfolg von zukunfts- und wachs-
tumsorientierten Unternehmen in den Mittelpunkt.
Verldsst ein Mitarbeiter das Unternehmen, geht mit ihm
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und seinem Wissen ein erheblicher Anteil am Unterneh-
menswert verloren. Dieser Verlust kann die Kosten einer
guten Mitarbeiterbindung bei weitem Ubersteigen. Inves-
titionen in eine friihe Mitarbeiterbindung sind demnach
langfristig mit groBen Gewinnen fir das Unternehmen
verbunden.

Best Practice-Beispiele zeigen, dass Unternehmen, die
ihre Kultur, ihren Management-Stil und ihr Recruiting am
Mitarbeiter ausrichten, nach wie vor eine Vielzahl an qua-
lifizierten Bewerbungen erhalten. Sie schaffen es sich den
herausfordernden Rahmenbedingungen mit Erfolg anzu-
passen.
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1.2 Studiendesign

Bei der Entwicklung des Fragebogens konnte auf wert-
volle Erfahrungen aus den vorangegangenen Praktikan-
tenspiegel-Studien zuriickgegriffen werden. Im Rahmen
eines Review-Prozesses wurden Verbesserungspotenziale
im letztjahrigen Fragebogen ermittelt und fiir die inhalt-
liche Gestaltung aktuelle Trends und Entwicklungen be-
rlicksichtigt.

Die Datenerhebung erfolgte, wie in den vergangenen Jah-
ren, als Onlinebefragung im Zeitraum zwischen Mai und
September 2013. Um der zunehmenden Internationalitat
gerecht zu werden, wurde neben dem deutschen Frage-
bogen ebenfalls ein Fragebogen in englischer Sprache an-
geboten.

Im Zuge der Befragung hatten die Teilnehmer zunachst die
Moglichkeit das Unternehmen, in welchem sie ihr Prakti-
kum absolvieren oder absolviert haben, hinsichtlich der
Arbeitgeberqualitdt zu bewerten. Im zweiten Teil wurde
das Markenimage eines zufallig ausgewdhlten Unterneh-
mens bewertet. Das Unternehmen musste sich dabei von
dem Unternehmen unterscheiden, bei dem das Praktikum
absolviert wurde. Darliber hinaus wurden Informationen
zu Demografie und Studium sowie dem absolvierten Prak-
tikum erhoben. Daraus ergibt sich folgende Gliederung
des Uber 100 Items umfassenden Fragebogens:

B Angaben zum Praktikum
B Arbeitgeberqualitat

B Markenimage

B Angaben zum Studium
B Demografische Angaben

Arbeitgeberqualitat

Bei der Dimension Arbeitgeberqualitat wird die subjektive
Einschatzung lber das jeweilige Unternehmen als Arbeit-
geber aus der Sicht von Praktikanten dargestellt. Fiir eine
detaillierte Betrachtung wurden folgende Subfacetten der
Arbeitgeberqualitdt erhoben: Autonomie, Aufgabenviel-
falt, Teamklima, Feedback, Unternehmenskultur, Vergi-
tung, Lernen und Leadership.

Markenimage

Die Dimension Markenimage spiegelt die externe Wahr-
nehmung der Unternehmensmarke wider und basiert auf
den Einflussfaktoren Einstellung zur Marke, Nutzen der
Marke sowie Eigenschaften der Marke.

Konzept

Durch die getrennte Bewertung von Arbeitgeberqualitat
und Markenimage entspricht das Studienkonzept einer
differenzierten und objektiven Beurteilung der beiden
Dimensionen. Ein weiteres Ziel der Studie ist es aktuelle
Trends und Themen aufzugreifen, die Praktikanten und
Unternehmen direkt betreffen. Daher liegt der Fokus
nach wie vor auf dem ,War for Talents”, der zunehmen-
den Flexibilitdt von Praktikanten und den steigenden An-
forderungen in der Mitarbeitergewinnung und -bindung.
Vor diesem Hintergrund wurden auch die Themen Inter-
nationalitat, Karriereambitionen und Talentpotenzial von
Praktikanten sowie Leistungen und Angebote von Unter-
nehmen beleuchtet.

Im Praktikantenspiegel 2014 konnten nach erfolgter Da-
tenbereinigung 7.585 valide Bewertungen erreicht wer-
den. Im Vergleich zum Praktikantenspiegel 2013 ergibt
dies eine Steigerung von 36,37%.

Abb. 1
Anzahl der validen Datenséatze nach Jahren
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Abb. 2
Beschreibung der Faktoren der Arbeitgeberqualitat

...erfasst das Ausmalf’ an Selbstandigkeit, mit
der Entscheidungen Uber die Gestaltung und
zeitliche Einteilung der eigenen Arbeit ge-
troffen werden kénnen.

...betrifft die Werte und Normen des Un-
ternehmens sowie die Themen Vertrauen,
Respekt, Work-Life-Balance und Diversity.

Aufgabenvielfalt Vergiitung

...beschreibt den Abwechslungsreichtum ...beinhaltet die Relation zwischen Leistung
und das Anforderungsniveau von Aufgaben. und Bezahlung sowie etwaige Zusatzleistun-
gen.

Teamklima Lernen

..fasst die Themen Arbeitsatmosphare, ge- ...gibt Aufschluss Uber Lernziele, Weiterbil-
genseitige Wertschatzung und Interaktion dungsangebote, Anwendbarkeit von theore-
zwischen Kollegen zusammen. tischem Wissen sowie den Lernprozess.

Feedback Leadership

...beschaftigt sich mit der Art und Qualitat
von Rickmeldungen, welche Praktikanten
von ihren Kollegen und Vorgesetzten er-
halten.

...charakterisiert die Betreuung von Prakti-
kanten durch ihre Vorgesetzten.

14
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Abb. 3
Beschreibung der Faktoren des Markenimages

Einstellung zur Marke

...spiegelt das Kaufverhalten des Praktikanten gegenliber der Unternehmensmarke in Verbindung mit
der personlichen Einstellung im Sinne von Vertrauen und Sympathie wider.

Nutzen der Marke

...definiert sich iber die Annahme einer hohen Qualitat der Unternehmensmarke in Verbindung mit der
Preisakzeptanz und einer positiven Erwartungshaltung.

Eigenschaften der Marke

...befasst sich mit bestimmten Werten, die der Unternehmensmarke zugeordnet werden kdnnen wie
beispielsweise Authentizitat oder Zuverlassigkeit.
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Abb. 4
Uberblick {iber die Befragungsthemen
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1.3 CLEVIS Employer Matrix

Durch die innovative Befragungslogik des Praktikanten-
spiegels, die bewusst zwischen der Arbeitgeberbewertung
interner Praktikanten und der Markenimageeinschatzung
von externen Praktikanten unterscheidet, wird eine diffe-
renzierte Darstellung der Arbeitgeberattraktivitdat eines
Unternehmens ermoglicht.

Die CLEVIS Employer Matrix fasst die beiden Dimensio-
nen Arbeitgeberqualitdt und Markenimage strukturiert
zusammen und gibt damit ein aussagekraftiges Bild der
Unternehmenspositionierung wieder. Die resultierende
Vier-Felder-Matrix“ beinhaltet folgende Positionierun-
gen:

Star

Ein als Star identifiziertes Unternehmen zeichnet sich
durch Gberdurchschnittliche Werte in beiden Dimensio-
nen—Arbeitgeberqualitdt und Markenimage —aus. Diese
Charakteristika verschaffen dem Unternehmen einen oft
entscheidenden Vorteil in der Rekrutierung von Talenten.

Hidden Champion

Ein als Hidden Champion identifiziertes Unternehmen
besitzt zwar Gberdurchschnittliche Werte in der Dimensi-
on Arbeitgeberqualitat, liegt aber in der Dimension Mar-
kenimage unter dem Durchschnitt. Dies fuhrt dazu, dass
das Unternehmen Nachteile in der Kommunikation der ei-
gentlich Uberdurchschnittlichen Arbeitgeberqualitdt hat.
Durch Verbesserungen hinsichtlich der AuBRendarstellung
kann sich ein Hidden Champion zu einem Star entwickeln.

Pretender

Ein als Pretender identifiziertes Unternehmen ist hin-
sichtlich der Dimension Markenimage zwar Uberdurch-
schnittlich, befindet sich bei der Arbeitgeberqualitat aber
unter dem Durchschnitt. Hier besteht die Gefahr, dass
neue Praktikanten aufgrund von zu hohen Erwartungen
enttduscht werden. Durch Verbesserungen des internen
Praktikantenprogrammes kann ein Pretender langfristig
zu einem Star werden.
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Challenger

Ein als Challenger identifiziertes Unternehmen hat sowohl
bei der Arbeitgeberqualitat als auch beim Markenimage
nur unterdurchschnittliche Werte aufzuweisen. Dies hat
negative Auswirkungen auf die wahrgenommene Attrak-
tivitdt und fahrt langfristig zu Rekrutierungsproblemen.
Durch gezielte Investitionen in das Praktikantenprogramm
kann sich ein Challenger langfristig zu einem Hidden
Champion entwickeln.

Auf Basis dieser Einordnungen kann ein Unternehmen
feststellen in welchen Bereichen noch Verbesserungspo-
tenzial vorhanden ist bzw. in welchen Bereichen seine
Position gefestigt werden muss. Mittels einer detaillierten
Auswertung der individuellen Ergebnisse kénnen in der
Folge auch spezifische Optimierungsansatze eruiert wer-
den, um am Ende einen wirkungsvollen MalRnahmenplan
zu erstellen.

Abb. 5
CLEVIS Employer Matrix (schematisch)

Markenimage

Arbeitgeberqualitat
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1.4 Die Praktikanten

Am Praktikantenspiegel 2014 nahmen 7.585 aktuelle
und ehemalige Praktikanten aus einer breiten Masse an
Unternehmen und Branchen teil. Die Anzahl der Teilneh-
mer konnte im Praktikantenspiegel 2014 erneut deutlich
gesteigert werden (+36,37%) und erhoht in diesem Zuge
weiter die Reprasentativitat der Studie.

Abb. 6
Altersstruktur nach Geschlecht

2,81% 5,29% 4,46%  4,90%
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W27 bis 29 akre
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Die Teilnehmer bestehen aus zwei fast gleichgroRen Grup-
pen hinsichtlich der Geschlechterverteilung. Mit 55,58%
Uberwiegt die weibliche Teilnehmerzahl leicht. Insgesamt
ist der Grof3teil der Teilnehmer mit Giber 40% zwischen 24
und 26 Jahre alt. Stark reprdsentiert sind auch die 21- bis
23-Jahrigen mit 35,36% aller Bewertungen (vgl. Abb. 6).

77,46% der Teilnehmer sind zum Zeitpunkt der Studien-
teilnahme Studenten und fast zehn Prozent sind entweder
Absolventen oder arbeitssuchend. Die meisten Teilneh-
mer befanden sich zum Zeitpunkt der Erhebung im vier-
ten bis sechsten Fachsemester. Daraus ist zu erkennen,
dass Praktika hauptsdchlich im fortgeschrittenen Studien-
verlauf oder gegen Ende des Studiums absolviert werden.
Der Anteil der Pflichtpraktika (53,38%) halt sich dabei die
Waage mit den freiwilligen Praktika (46,62%).

Die am starksten vertretenen Fachrichtungen unter den
Teilnehmern sind mit 41,81% die Rechts- und Wirtschafts-
wissenschaften. Es folgen die Ingenieurwissenschaften
mit 18,25% sowie die Naturwissenschaften und Mathe-
matik mit 10,48%. Der Anteil der Teilnehmer aus den
Sprach- und Kulturwissenschaften mit 7,59% sowie der
Gesellschafts- und Sozialwissenschaften mit 7,49% be-
findet sich im Mittelfeld. Die kleinsten Gruppen der Teil-
nehmer kommen aus den Studiengdangen Medizin und
Gesundheitswesen, Kunst, Gestaltung und Musik sowie
Agrar- und Forstwissenschaften.

Abb. 7
Fachrichtungen der Teilnehmer in Prozent

Ingenieurwissenschaften

Naturwissenschaften und Mathematik

Sprach- und Kulturwissenschaften

Gesellschafts- und Sozialwissenschaften

Medizin und Gesundheitswesen

Kunst, Gestaltung und Musik
Agrar- und Forstwissenschaften
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Abb. 8
Aktuelles Fachsemester der Teilnehmer in Prozent
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Uber alle Fachrichtungen hinweg befinden sich 51,17% im
Bachelor-, 35,45% im Master- und 6,68% in einem Diplom-
studiengang. Die verbleibenden 6,70% der Praktikanten
befanden sich zum Zeitpunkt der Studie in einem Studien-
gang mit einer anderen Abschlussart, wie beispielsweise
Staatsexamen oder Promotion.

Die meisten Praktikanten gaben an, vor dem bewerteten
Praktikum bereits mindestens ein weiteres absolviert zu
haben. Lediglich fiir 17,07% war es die erste Arbeitserfah-
rung dieser Art. Finf und mehr Praktika hat nur ein gerin-
ger Anteil absolviert.

Abb. 9
Studienabschluss der Teilnehmer in Prozent

Abb. 10
Anzahl bereits absolvierter Praktika durch Teilnehmer in Prozent
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Master

6,70%
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6 und mehr
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Bei der Betrachtung der Dauer fallt auf, dass sechsmona- Abstand (24,21 Prozentpunkte) folgt ein Zeitraum von drei
tige Praktika am hdufigsten sind. Mit einem relativ grofRen Monaten.
Abb. 11

Dauer des Praktikums der Teilnehmer in Prozent
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1.5 Die Unternehmen

Der Praktikantenspiegel 2014 deckt mit seiner Befragung
13 Branchencluster ab, die Unternehmen zusammenfas-
sen, welche aus dhnlichen oder abhdngigen Industrien
und Sektoren stammen. Die drei teilnehmerstarksten
Branchen sind dabei die Automobilindustrie, Konsumg-
ter & Handel und Pharma & Chemie. Bedingt durch das
methodische Vorgehen sind die Teilnehmerzahlen pro Un-
ternehmen einer hohen Varianz ausgesetzt. 75,00% der
Firmen in der CLEVIS Employer Matrix erhielten mindes-
tens 30 Bewertungen.

Auch in der diesjahrigen Studie weisen wieder viele Un-
ternehmen ausreichend Bewertungen auf, um in der
CLEVIS Employer Matrix Berticksichtigung zu finden. 48
dieser Unternehmen waren bereits Teil der vorjahrigen
Studie — unter anderem BMW, Unilever und SAP. AuRer-
dem wurden 20 weitere Unternehmen wie Sidzucker,
Dell und die Deutsche Bank in die diesjahrige Matrix neu
aufgenommen.

Betrachtet man die Unternehmensbereiche aller Unter-
nehmen, deren Praktikanten an der Studie teilnahmen,
fallt ein breit gefachertes Feld von unterschiedlichen Ta-
tigkeitsbereichen auf.

Der groRte Anteil der Teilnehmer (15,86%) absolvierte
sein Praktikum im Bereich Marketing/PR. Danach folgen
mit 13,91% Forschung/Entwicklung und mit 10,68% Prak-
tika im HR/Personal-Bereich.

Abb. 13
Branchenliste alphabetisch geordnet

Finance

Beratung

Gesundheitswesen & Soziales

Konsumgtiter & Handel

Medien & Marketing

Tourismus

Abb. 12
Praktika nach Unternehmensbereichen in Prozent
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2.1 Arbeitgeberqualitiat und Bewerbungsintention

Im Praktikantenspiegel stellt die Arbeitgeberqualitat
die zentrale MessgroRe dar. Sie beschreibt die globale
Zufriedenheit der Praktikanten mit ihrem jeweiligen Ar-
beitgeber. Anhand der Einflussfaktoren Autonomie, Auf-
gabenvielfalt, Teamklima, Feedback, Verglitung, Unter-
nehmenskultur, Lernen und Leadership ist es moglich ein
umfassendes Bild der Arbeitgeberqualitdt darzustellen.
Die acht Faktoren werden durch insgesamt 32 Items erho-
ben (vgl. Kapitel 1.2). Mit Hilfe von Regressionsanalysen
sind eine differenzierte Untersuchung des Konstrukts und
die Identifikation derjenigen Faktoren moglich, die maR-
geblich zur Zufriedenheit des Praktikanten mit seinem Ar-
beitgeber beitragen. Des Weiteren wurde der Einfluss auf
die Bewerbungsintention, die ebenfalls ein Indikator der
Arbeitszufriedenheit des Praktikanten ist, untersucht. Die
Bewerbungsintention gibt die Neigung an, sich nach Be-
endigung des Studiums bei dem betreffenden Unterneh-
men fir eine Festanstellung zu bewerben. Dieser Sachver-
halt wird im Kapitel 8.3 genauer erldutert. Im Hinblick auf
die Nutzung von Praktika als Rekrutierungstool ist dieser
Variable ein hohes Mal an Bedeutung beizumessen.

Insgesamt zeichnet sich ein sehr positives Ergebnis ab.
82,12% der Teilnehmer sind mit ihrem Praktikum grund-
satzlich zufrieden und 78,77% gaben an, dass sie sich
spater wahrscheinlich bei dem Unternehmen bewer-
ben mochten. Diese Zahlen lassen auf ein hohes Durch-
schnittsniveau der Arbeitgeberqualitat schlieRen.

Die weitere Analyse zeigt, dass der Faktor Unternehmens-
kultur den groRten Einfluss auf die Zufriedenheit und die
Bewerbungsintention der Praktikanten hat. Bei Betrach-
tung der Unternehmenskultur weisen insbesondere die
Aspekte Vertrauen und Respekt sowie Werte und Normen
eine sehr hohe Korrelation zur Arbeitgeberqualitat auf.
Auch die Faktoren Teamklima und Aufgabenvielfalt haben
einen dhnlich hohen Einfluss auf die Zufriedenheit mit
dem Arbeitgeber. Hingegen hat, wie in Kapitel 1.1 bereits
angefihrt, die Verglitung eine nachrangige Bedeutung.

,Weiche” Faktoren wie Feedback, Lernen und Leadership
haben einen grofleren Einfluss auf die Zufriedenheit als
rein monetdre Anreize. Somit spielen Respekt, Fairness,
Offenheit und die richtige Work-Life-Balance eine ent-
scheidende Rolle fiir die sogenannte Generation Prak-
tikum. Dementsprechend sollten Werte und Ziele des
Unternehmens so kommuniziert werden, dass sie auch
tatsachlich jeden Mitarbeiter erreichen und sich so in der
Unternehmenskultur verankern.

Die hier beschriebenen Ergebnisse kdnnen fiir Arbeitge-
ber wichtige Hinweise liefern, an welchen Stellschrauben
es zu drehen gilt, wenn begabte Praktikanten nicht nur
frihzeitig, sondern auch langfristig an das Unternehmen
gebunden werden sollen.

Abb. 14

Durchschnittliche Zufriedenheit der acht Faktoren der Arbeitgeberqualitat in Prozent
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2.2 Markenimage

Als zweite zentrale Dimension wird neben der Arbeitge-
berqualitdt auch das Markenimage eines jeden Unterneh-
mens erhoben. Das Markenimage beschreibt die Wahr-
nehmung einer Marke, die in Form von Assoziationen im
Gedachtnis der Konsumenten verankert ist. Es stellt so-
mit das Fremdbild einer Marke aus der subjektiven Sicht
der Konsumenten dar und wird in dieser Studie durch die
Erfassung von drei Markenwerten charakterisiert. Diese
Werte sind die Einstellung gegeniiber der Marke, ihr Nut-
zen und ihre Eigenschaften.

Der Praktikantenspiegel 2014 baut auf diesem Modell
auf, da die Produktmarke eines Unternehmens mafigeb-
lich die AuRenwahrnehmung potenzieller Arbeitnehmer
pragt. Weiterhin ist das Markenimage ein nicht zu ver-
nachldssigender Aspekt bei der Wahl eines Arbeitgebers.
Der Stolz auf die Marke ist ein wichtiger Motivations- und
Kompensationsbestandteil. Das Konzept der Befragung
sieht vor, dass sowohl die Fragen zum Markenimage als
auch zum Unternehmensbild von Praktikanten anderer
Unternehmen bewertet werden. Den Teilnehmern wur-
de ein zufdllig ausgewdhltes Unternehmen vorgegeben,
welches nicht das eigene Praktikumsunternehmen sein
konnte. Durch die Bewertung dieser Faktoren von unter-
nehmensfremden Praktikanten kann verhindert werden,
dass personliche Erfahrungen und Erlebnisse wahrend
des Praktikums die Sicht auf das Markenimage des Unter-
nehmens verzerren.

Abb. 15
Top 10 Unternehmen nach Mittelwerten (Skala 1-5)

Top 10 Markenimage

Position | Mittelwert | Unternehmen
1 4,17 AUDI

2 4,13 VOLKSWAGEN
3 4,10 BOSCH

4 4,09 BMW

5 4,07 DEUTSCHE LUFTHANSA
6 4,06 COCA-COLA

7 4,02 CARL ZEISS

8 4,02 SIEMENS

9 4,01 OSRAM

10 4,01 SAP
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Um aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten, wurden nur
Bewertungen von Studienteilnehmern gesammelt, die
vorher angegeben hatten, die Marke zu kennen.

Bei einer genaueren Betrachtung der bewerteten Un-
ternehmen lasst sich feststellen, dass sich liberwiegend
Konzerne mit einem stark technischen Hintergrund unter
den Top 10 befinden. Hingegen sind unter den Bottom 10
vermehrt Unternehmen aus dem Finanz- und Kommuni-
kationssektor. Es ist zu vermuten, dass die Produkte der
Top-Unternehmen greifbarer fiir die Kunden sind und
daher eine hohere Bewertung erhalten haben. Nichtdes-
totrotz gibt dies den Hinweis flir Unternehmen aus der
Bottom-Liste, Anstrengungen zu unternehmen, um ihr
Markenimage auch fiir potenzielle Mitarbeiter besser
darzustellen. Sicherlich spielt auch die Finanzkrise bei den
schlechten Bewertungen von Banken eine Rolle.

Abb. 16
Bottom 10 Unternehmen nach Mittelwerten (Skala 1-5)

Bottom 10 Markenimage

Position | Mittelwert | Unternehmen

1 2,91 HYPOVEREINSBANK/UNI CREDIT
2 2,94 COMMERZBANK

3 3,08 DEUTSCHE TELEKOM

4 3,09 VODAFONE

5 3,18 AXA

6 3,22 OTTO

7 3,26 DEUTSCHE BANK

8 3,31 AXEL SPRINGER

9 3,36 CAPGEMINI CONSULTING
10 3,37 THOMAS COOK

Wie eingangs der Studie bereits angesprochen, ist das
Markenimage nicht determinierend fir die Arbeit-
geberattraktivitat des jeweiligen Unternehmens. Erst der
Einbezug der Arbeitgeberqualitat Iasst diesbezliglich aus-
sagekréftige Rickschlisse zu. Eine solche Betrachtung er-
folgt in Kapitel 10 tUber die CLEVIS Employer Matrix.
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Im folgenden Kapitel werden Unterschiede in der Arbeit-
geberqualitat zwischen einzelnen Gruppen aufgezeigt.

Manner vs. Frauen

Die folgende Analyse soll zeigen, ob und inwiefern Un-
terschiede in der Wahrnehmung der acht Faktoren der
Arbeitgeberqualitdt bei méannlichen und weiblichen Prak-
tikanten bestehen. Werden die Mittelwerte der Zustim-
mung zu den acht Faktoren betrachtet, zeigt sich, dass
mannliche Teilnehmer ihr Praktikum durchweg positiver
bewertet haben. Der grofSte Unterschied zwischen Man-
nern und Frauen ist beim Faktor Autonomie festzustellen.
Zieht man zur Verdeutlichung dieses Unterschieds bei-
spielhaft die zu bewertende Aussage , Ich kann bei meiner
Arbeit viele Entscheidungen selbst treffen.” hinzu, ist zu
sehen, dass weibliche Teilnehmer weniger stark zustim-
men.

Praktikantinnen flihlen sich den Ergebnissen zur Folge we-
niger unabhangig in ihrer Aufgabenbearbeitung.

Abb. 17
»lch kann bei meiner Arbeit viele Entscheidungen selber treffen.”

12,02% 14,66%

20,54%

26,19%

Ablehnung

MNeutral

50.16% W Zustimmung
b (]

Maénnlich

Weiblich

Geschlechtsspezifische Unterschiede lassen sich aber
nicht nur anhand der Auspragung der Bewertungen be-
obachten, auch Zusammenhangsmalle von Arbeitsbe-
dingungen und Zufriedenheit deuten auf einen moderie-
renden Effekt des Geschlechts hin. Ein autonomes und
mit eigenstandigem Entscheidungsspielraum versehenes
Arbeits- und Aufgabensetting tragt bei Mannern in deut-
licherem MaRe zur Zufriedenheit bei. Demgegeniiber
werden Frauen starker durch die Bereiche Unternehmens-
kultur und Teamklima in ihrer Zufriedenheit beeinflusst.
Klassischen Rollenbildern folgend driickt sich in diesem
Ergebnis ein groReres Bedurfnis seitens der Manner aus,
Uber Entscheidungsmacht zu verfiigen. Praktikantinnen
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sind zwischenmenschliche Interaktionen wichtiger bei der
Arbeit.

Die Ergebnisse zeigen, dass Arbeitsstrukturen, die grup-
penspezifische Praferenzen berlicksichtigen, somit einen
positiven Einfluss auf die Zufriedenheit und damit das
Commitment der Praktikanten nehmen kénnen.

Abb. 18
Unterschiede zwischen Mdnnern und Frauen in der Arbeitgeber-
qualitat (Skala 1-5)
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Weiblich

/— 4,16
Unternehmenskultur ! 4,15
— 4,03
Feedback ! 3,99
i E 4,02
Teamklima 5 3,97
Autonomie 5; 3,90
/

Leadership

Aufgabenvielfalt

Lernen 5/5355"65
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Mittelwert

Kurzes vs. Langes Praktikum

Im Zuge der Stichprobenunterteilung wurden Praktika bis
finf Monate fiir diese Analyse als , kurzes” Praktikum und
Praktika ab sechs Monaten als ,langes” Praktikum defi-
niert. Durch dieses Vorgehen wurden zwei gleich grofRe
Gruppen in Bezug auf die Anzahl der Bewertungen er-
stellt, die eine bessere Vergleichbarkeit und Aussagekraft
der Ergebnisse ermdglichen.

Kurze Praktika weisen eine signifikant geringere Aufga-
benvielfalt auf als lange Praktika. Auch die Mdglichkeit,
Neues zu Lernen und sein theoretisches Wissen umfang-
lich einzusetzen, sind in kurzen Praktika eingeschrankt.

Beide Aspekte werden sicherlich durch eine langer wah-
rende Zeit im Unternehmen beglinstigt. Darliberhinaus ist
die Aufgabenvielfalt in Abhéngigkeit der Dauer begrenzt,
zumal nicht selten bei unerfahrenen neuen Mitarbeitern
eine ausreichende Einarbeitungszeit in unterschiedliche
Themen erforderlich ist.
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Lernziele sollten addquat an die Lange des Praktikums
angepasst und gemeinsam mit dem Mitarbeiter auf diese
abgestimmt werden.

Abb. 19 zeigt, dass, unabhangig von der Dauer, bei der
Halfte aller Praktika nur unzureichend Vereinbarungen
getroffen werden, was und in welchem Umfang ein Prak-
tikant lernen sollte. Gerade bei diesem Aspekt besteht so-
mit noch ein sehr hohes Verbesserungspotenzial fiir den
Praktikumsprozess. Dieses auszunutzen kann die subjek-
tive Wahrnehmung der Arbeitgeberqualitdt verbessern.

Abb. 19
»Mir werden klare/spezifische Lernziele gesetzt.”

Die Bewertung des Teamklimas zeigt den zweitgrof3ten
Unterschied zwischen kurzen und langen Praktika. Teil-
nehmer, die ein langes Praktikum absolviert haben, be-
werten das Teamklima positiver. Auch hier kann durch
eine aktive Prozessgestaltung bzw. -optimierung die sozi-
ale Einbindung in ein Team erleichtert werden. Ein struk-
turierter und umfassender Onboarding-Prozess kann hel-
fen, die Wahrnehmung des Teamklimas unabhangig von
der Dauer eines Praktikums zu verbessern und Praktikan-
ten schnell und effizient in ihr Team zu integrieren.

Abb. 20
Unterschiede zwischen kurzen und langen Praktika in der Arbeitgeber-
qualitat (Skala 1-5)
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Bachelor vs. Master

Es kann davon ausgegangen werden, dass Bachelor und
Master einen unterschiedlichen Grad an Erfahrungen und
Kenntnissen aufweisen. Dementsprechend stellen sie ver-
schiedene Erwartungen an einen Arbeitsplatz.

Betrachtet man vor diesem Hintergrund die Ergebnisse,
fallt auf, dass nur bei der Bewertung des Faktors Team-
klima, Feedback und Vergiitung signifikante Unterschiede
zwischen Bachelor und Master bestehen. Dennoch sind
die Unterschiede bei diesen Faktoren rein nominal gering-
fugig. Auf den Unterschied zwischen Bachelor und Master
bezliglich des Faktors Verglitung wird in Kapitel 6 vertieft
eingegangen.

AbschlieRend ist festzuhalten, dass die Praktikantenpro-
gramme fir Bachelor und Master weitestgehend eine
gleichermallen positive Wahrnehmung erzeugen. Nichts-
destotrotz konnen insgesamt zusatzliche Malnahmen
angestoRen werden, um die positive Wahrnehmung der
Arbeitgeberqualitat insgesamt weiter zu festigen und aus-
zubauen.
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Abb. 21
Unterschiede zwischen Studienabschliissen in der Arbeitgeberqualitat
(Skala 1-5)

Master

m Eachelor

yi

Unternehmenskultur ;jﬁ&ﬁ
4,17

Feedback ;Iﬁsﬁ%g
Teamklima ;,ﬁg%z
Autonomie ;ﬁggf
Aufgabenvielfalt ;jlﬁ g,}g
NN/ s— a1
Lemen o — 353
Verglitung ;fgéﬁ,ﬂ

Mittelwert







DER PRAKTIKANTENSPIEGEL 2014

4 MOBILITAT DER PRAKTIKANTEN

4.1 Mobilitat national

Die moderne Arbeitswelt erfordert immer haufiger ort-
lich flexibel zu sein. Die Bereitschaft fiir seine Karriere
den Wohnort zu wechseln ist daher auch ein Thema der
vorliegenden Studie. Zusatzlich soll untersucht werden,
welche Faktoren Praktikanten mobil machen und welche
Standorte attraktiv fiir Praktikanten sind. AuRerdem stellt
sich die Frage, ob und auf welche Weise Unternehmen
weiteren Kontakt zu ihren ehemaligen Praktikanten hal-
ten, auch wenn diese nach dem Praktikum nicht mehr vor
Ort sind.

Mehr als die Halfte ist bereit ihren Wohnort innerhalb
Deutschlands fur ein Praktikum zu wechseln. Bei einem

Wohnortwechsel spielt die Entfernung keine Rolle, so wa-
ren 51,55% sogar bereit tiber 300 km umzuziehen. 47,08%
suchten sich ein Praktikum an ihrem Heimat- bzw. Studi-
enort (vgl. Abb. 24).

Die Hohe des Gehalts beeinflusst nicht die Entscheidung
fur oder gegen einen Umzug. Grundsatzlich steigt die
Mobilitat der Praktikanten mit der Lange des Praktikums
leicht an. Das Praktikum als solches scheint ein ausrei-
chender Anreiz fiir einen Umzug zu sein.

Abb. 22
Verteilung der Bewertungen nach Bundesland

Verteilung der Bewertung nach Bundesland

Bundeslander Anteil
Baden-Wirttemberg 16,89%
Bayern 29,07%
Berlin 5,09%
Brandenburg 0,27%
Bremen 0,29%
Hamburg 7,24%
Hessen 11,56%
Mecklenburg-Vorpommern 0,11%
Niedersachsen 4,12%
Nordrhein-Westfalen 17,94%
Rheinland-Pfalz 4,80%
Saarland 0,26%
Sachsen 1,22%
Sachsen-Anhalt 0,36%
Schleswig-Holstein 0,27%
Thiringen 0,50%
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Abb. 22 zeigt, dass Unternehmen in den Bundeslandern
Bayern und Baden-Wirttemberg besonders attraktiv flr
ein Praktikum sind. Dieser Umstand ist nicht zuletzt auf
die hohe Dichte an Firmen in diesen Regionen zuriickzu-
flhren. Praktika in den Bundeslandern Mecklenburg-Vor-
pommern, Saarland, Brandenburg und Schleswig-Holstein
sind hingegen weniger beliebt.

Unternehmen versuchen die potenziellen Nachwuchs-
krafte auch nach dem Praktikum an sich zu binden. Die
Mobilitdat der Nachwuchsgeneration stellt die Unterneh-
men dabei vor groRe Herausforderungen. Die raumliche
Ndhe zum Praktikumsunternehmen spielt hier eine nicht
zu unterschatzende Rolle. Einen nicht-privaten Kontakt
zum Unternehmen halten 27,43% der Praktikanten, die
ein Praktikum in der Ndhe ihres Wohnorts absolvierten.
Insbesondere Tatigkeiten als Werkstudent nach dem
Praktikum sind besonders beliebt. Im Vergleich dazu ste-
hen 21,02% derjenigen Praktikanten, die ihren Wohnort
wechselten, noch in Kontakt zu ihrem ehemaligen Arbeit-
geber. Werkstudententatigkeiten als Bindungsinstrument
sind zumeist ortsgebunden und mit physischer Anwesen-

heit verbunden. Insbesondere fiir Praktikanten, die nach
Beendigung des Praktikums wieder an ihren Wohn- oder
Studienort zurlickkehren, sollten folglich Instrumente wie
Alumni-Netzwerke oder Forderprogramme intensiver ge-
nutzt werden, um die Nachwuchskrafte an das Unterneh-
men zu binden.

Abb. 24
Wohnortwechsel bzw. Kilometer zum Praktikumsort in Prozent
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27,28%
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Abb. 23
Art der Kontakthaltung nach Entfernung

Art des Kontakts

Alumni-Netzwerk

Férderprogramm /
Stipendium

Private Kontakte 21,49%

Neues oder verldangertes

0
Praktikum 4,82%

Werkstudent 16,00%

Randsumme 48,92% 3,96% 6,00%

-

2,96% 8,08%
2,47% 8,38%
16,46% 51,54%
2,56% 9,48%
2,53% 22,52%
7,95% 6,19% 26,97% 100,00%

W <2% >2% und < 10% >10%
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4.2 Mobilitat international

Die zunehmende Globalisierung, vielfaltigere und giinsti-
gere Reisemdglichkeiten sowie eine rasante Verbreitung
der Digitalisierung haben weitgehende Auswirkungen auf
viele Lebensbereiche. Die Welt wachst weiter zusammen,
wodurch sich die Mdglichkeiten andere Lander und Kultu-
ren kennenzulernen in den letzten Jahren stark erweitert
haben.

Grundsatzlich sind Studierende sehr mobil und viele von
ihnen nutzen die Moglichkeit einen Auslandsaufenthalt in
ihr Studium zu integrieren. 48,64% der befragten Prakti-
kanten gaben an, bereits fir mindestens sechs Monate
im Ausland gelebt zu haben. Dabei sind Studienaufent-
halte im Ausland jedoch wesentlich verbreiteter als Aus-
landspraktika. Ein Praktikum im Ausland absolvierten nur
7,59% der Befragten, wobei das Durchschnittsgehalt mit
durchschnittlich 944,25€ deutlich Gber dem Praktikanten-
gehalt in Deutschland liegt.

Praktika bieten die Moglichkeit, Erfahrungen in der Be-
rufswelt zu sammeln. Abgesehen von einem moglicher-
weise niedrigen Angebot von Praktika im Ausland sei-
tens der Unternehmen, konnte auch die Nachfrage der
Studierenden eher gering sein. Neben den spezifischen
Herausforderungen sich in ein unbekanntes Arbeitsum-
feld zu integrieren, sind Auslandspraktika auch mit der
Eingewdhnung in eine fremde Umgebung verbunden. Be-
sonders attraktive Standorte sind dabei innereuropaische
Lander. Europa (61,98%) wird deutlich vor Asien (18,75%)
und Nordamerika (13,72%) bevorzugt, hierbei liegen vor
allem die Schweiz (11,28%), Osterreich (10,59%) und
GroRbritannien (6,77%) hoch im Kurs. Ein Grund fur diese
Wahl kénnte sein, sprachliche und kulturelle Herausforde-
rungen zu minimieren.

Die Qualitdt der Praktikantenprogramme ist national wie
international gleichermaRen hoch. Auslandspraktika wer-
den von 77,95% der Befragten als zufriedenstellend be-
wertet. Im Vergleich dazu lag die Zustimmung zur Zufrie-
denheit bei Praktika in Deutschland nur etwas hoher bei
82,47%.

Abb. 25
Zufriedenheit mit dem Praktikum im In- und Ausland

Ausland Deutschland

10,59% 7,98%

11,46% 9,56%

82,47%

B Zustimmung
Neutral

Ablehnung

Der Lerncharakter eines Praktikums, bspw. die spezifi-
schen Lernziele und die praktische Anwendung des an der
Hochschule erlernten Wissens, spielt fiir Praktikanten an
einem deutschen Standort eine groRRere Rolle als im Aus-
land. Hochwertige Auslandspraktika zeichnen sich in den
Augen der Studierenden hingegen vor allem durch ein po-
sitives Teamklima aus. Praktikanten legen dariber hinaus
Wert auf Interaktion mit den Kollegen und den Austausch
unterschiedlicher Sichtweisen, der durch den Einblick in
fremde Kulturen unterstitzt wird.
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Die in Deutschland weit verbreitete und allgemein aner-
kannte Form, praktische Erfahrungen in der Berufswelt zu
sammeln, ist im Ausland weniger stark ausgepragt. Dort
steigen Absolventen meist sofort mit einer Festanstellung
in Unternehmen ein. Daher ist hdufig zu beobachten, dass
die Praktikantenprogramme in Deutschland einen hohe-
ren Reifegrad als im Ausland aufweisen. Dies spiegeln
auch die Unterschiede in den Bewertungen von Praktika
in Deutschland und im Ausland wider. In Deutschland
wurden die Faktoren der Arbeitgeberqualitat lberwie-
gend positiver bewertet.

Dabei liegen die grofiten Unterschiede, wie in Abb. 26 zu-
sehen, in den Faktoren Leadership, Teamklima und Auto-
nomie. Mogliche Begriindungen kénnten hier zum einen
die kulturellen Unterschiede oder die weniger ausgereif-
ten Praktikantenprogramme sein, welche die Wahrneh-
mung der Praktikanten im Ausland negativ beeinflussen.
Zur Verringerung dieser Unterschiede kénnten sich Unter-
nehmen an Best Practice-Beispielen orientieren.

£
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Abb. 26
Unterschiede zwischen Ausland und Deutschland in der Arbeitgeber-

qualitat (Skala 1-5)
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Abb. 27
Auslandspraktika nach Ldndern

Nordamerika | P
13,72%
Schweiz und
Osterreich l
21,87% i
| 2
%
*‘?ti)
, i
B <3% »
B 3%-8%

>8%
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Ein unbezahltes Praktikum gehort der Vergangenheit an.
94,09% der Praktika sind vergltet, was einem Anstieg von
6,32 Prozentpunkten im Vergleich zum Vorjahr (87,77%)
entspricht. Das durchschnittliche Gehalt stieg dabei um
50,01€, so dass ein Praktikant im Mittel 748,25€ erhalt.
Trotzdem hat der Faktor Verglitung den geringsten Ein-
fluss auf die Zufriedenheit mit dem Arbeitgeber.

Das heildt allerdings nicht, dass der Faktor Vergltung flr
Unternehmen zu vernachldssigen ist. Die Vergiitung ist ein
sogenannter , Hygienefaktor”, dessen Wegfall gravieren-
de Auswirkungen auf die Arbeitsmotivation haben kann.
Trotzdem stehen fir Praktikanten die Arbeitserfahrung
und der Lerncharakter starker im Vordergrund. Nachfol-
gend werden einige Unterschiede zwischen ausgewahlten
Gruppen beschrieben.

Geschlecht

Obwohl mannliche Praktikanten mit durchschnittlich
760,64€ pro Monat mehr verdienen als Praktikantinnen
(738,67€), konnte durch einen Mittelwertvergleich kein
statistisch signifikanter Unterschied festgestellt werden.
Die Differenz ergibt sich dadurch, dass mehr mannliche
Praktikanten in solchen Branchen arbeiten, die grundsatz-
lich ein hohreres Gehalt zahlen. Flr beide Gruppen gleich
ist jedoch, dass die Vergiitung den geringsten Einfluss auf
die Zufriedenheit mit einem Praktikum hat.

Abb. 28
Zufriedenheit mit der Vergiitung nach Geschlecht

19,00% 20,11%
28,67% 28,25%
Ablehnung
Neutral
W Zustimmung
52,33% 51,64%
Mannlich Weiblich

Abschlussart

Bei Bachelor- und Masterstudenten unterscheidet sich
das Durchschnittsgehalt signifikant. Letztere verdienen
mit 811,63€ im Schnitt ca. 100€ mehr als Praktikanten,
die sich noch in einem Bachelorstudiengang befinden
(710,97€). Trotzdem sind sie unzufriedener mit ihrer Ver-
gltung. Sie haben mit dem Bachelor bereits einen akade-
mischen Abschluss, der sie fir den Arbeitsmarkt qualifi-
ziert, verdienen im Vergleich zu Berufseinsteigern jedoch
deutlich weniger (Durchschnittliches Einstiegsgehalt pro
Monat als Bachelor: ca. 2.900€). Dies kann als ungerecht
empfunden werden und zu héheren Anspriichen an die
Verglitung fihren.

Abb. 29
Zufriedenheit mit der Vergiitung nach Studienabschluss

18,37% 19,97%

27,85%

28,86%

Ablehnung
Neutral

B Zustimmung

Master

Bachelor

Unternehmensbereiche

Werden die Unternehmensbereiche unabhangig von den
Branchen betrachtet, fallt auf, dass Praktikanten im Be-
reich Strategie/Consulting/M&A mit groRem Abstand das
hochste durchschnittliche Gehalt (912,22€) bekommen.
Darauf folgen die Bereiche CRM, Controlling/Finance/RW
und Praktika in Rechtsabteilungen. Das Schlusslicht bilden
Praktika im Bereich Produktion, in dem durchschnittlich
673,81€ an Praktikanten gezahlt wird.
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Abb. 30
Praktikantenvergiitung nach Unternehmensbereich

Strategie/Consulting/M&A
CRM

Controlling/Finance/RW

I

Rechtsabteilung

|

919,22 €
810,75 €
798,32 €

787,77 €

T — 758,29 €
Logistik — 745,35 €
Forschung/Entwicklung _ 741,72 €
Marketing/PR _ 737,77 €
Qualitdtsmanagement _ 736,77 €
Verwaltung/Administration _ 727,19 €
HR/Personal _ 718,18 €
Verkauf/Vertrieb _ 707,69 €
Beschaffung/Einkauf _ 702,01 €
Produktion Y A 73,5 €
Durchschnittliches Praktikantengehalt/Monat
Bundesldnder

Im Bundeslandervergleich (vgl. Abb. 31) zeigt sich, dass
in Hamburg und Bremen die durchschnittliche Vergilitung
am hochsten ist, wahrend in Thiringen, Sachsen-Anhalt
und Sachsen Praktikanten am wenigsten verdienen.

Dieses Bild spiegelt die unterschiedlichen Lebenshal-
tungskosten der einzelnen Bundeslander wider. Unter-
nehmen sollten dementsprechend darauf achten, die
Praktikantengehalter angemessen zu gestalten.

Abb. 31
Praktikantenvergiitung nach Bundesldndern

Hamburg — 832,53 €
Bremen — 790,60 €
Bayern — 765,02 €
Baden-Wiirttemberg — 749,36 €
Deutschland ,— 748,25 €

A, 722,17 €

Nordrhein-Westfalen

Brandenburg /AN 715,75 €

Hessen  [I/A R 709,54 €
Niedersachsen — 695,36 €

Saarland /AN 32,36 €
Rheinland-Pfalz /AN 650,79 €

Berlin  [IY/A 631,97 €
Mecklenburg-Vorpommern _ 602,50 €
Schleswig-Holstein _ 576,31 €

Sachsen-Anhalt /AN 55,77 €

Sachsen  [Y/ANE 53,97 €

Thiiringen  [Iy/ANE— 504,63 €

Durchschnittliches Praktikantengehalt/Monat
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7 UNTERNEHMENSKULTUR ALS WICHTIGSTER FAKTOR

Die Unternehmenskultur wurde im Praktikantenspiegel
2014 als der Faktor identifiziert, der die hochste Einfluss-
starke auf die Arbeitgeberqualitdt hat. Die Kultur in einem
Unternehmen schafft den Rahmen fiir die taglich geleis-
tete Arbeit. Sie unterstiitzt die Effizienz und Produktivitat,
da das Umfeld dariiber entscheidet, ob und wie Mitar-
beiter ihre Aufgaben bearbeiten kdnnen. Daruber hinaus
kann sie das Commitment der Mitarbeiter erhéhen und
verbessert die Identifikation mit dem Unternehmen. Dies
wiederum steigert die Motivation.

Der Faktor Unternehmenskultur wurde in dieser Studie
anhand von vier Items gemessen. Die Items wurden so
gestaltet, dass unternehmensspezifische Aspekte, wie
Traditionen oder UnternehmensgroRe, das Ergebnis nicht
beeinflussen. Die durchschnittliche Zufriedenheit mit der
Unternehmenskultur unter den Teilnehmern lag insge-
samt bei 88,85%. Grundsatzlich wurde dieser Faktor also
sehr positiv wahrgenommen.

Eine einzelne Betrachtung der vier Items der Unterneh-
menskultur und deren Einfluss auf die Arbeitgeberquali-

tat erlaubt es, festzustellen, welchen Aspekten besondere
Beachtung geschenkt werden sollte. In diesem Zusam-
menhang zeigt sich, dass vor allem das Mal} an gegen-
seitigem Respekt und Vertrauen in der Zusammenarbeit
die hochste Bedeutung fiir die Arbeitgeberqualitat hat. Es
folgen die Zufriedenheit mit der Work-Life-Balance und
die Identifikation der Mitarbeiter mit den Werten und
Normen. Ein von Benachteiligungen freies Arbeitsumfeld
spielt in Abhdngigkeit mit den anderen Variablen eine ge-
ringere Rolle. Nichtsdestotrotz gilt es auch diesen Aspekt
zu beriicksichtigen.

Die Ergebnisse zeigen auBerdem, dass Leistungen wie
Mentoring oder Feedback-Prozesse die Wahrnehmung
der Unternehmenskultur positiv beeinflussen. Wie Un-
ternehmen diese sinnvoll imlementieren kdnnen, um den
Praktikanten die Firmenidentitdt ndaher zu bringen, wird
ausfihrlich im Kapitel 11 beschrieben.

Abb. 32
Zufriedenheit mit der Unternehmenskultur

2,44%
8,71%

88,85%

Ablehnung
Neutral

B Zustimmung

Zufriedenheit mit Unternehmenskultur
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8.1 High Potentials

Schafft es ein Unternehmen im ,War for Talents” die
Generation Y anzuziehen, kann dies ein entscheidender
Vorteil sein. Dieser kann die Moglichkeiten erweitern die
besten Nachwuchskréfte fur sich zu gewinnen. Allerdings
gilt es auch diese Attraktivitat nicht nur vor, sondern auch
wahrend der Zeit eines Praktikums zu gewahrleisten. Zu-
satzlich sind besonders das Talentmanagement und die
Art der Kontakterhaltung zwischen Praktikant und Unter-
nehmen wichtig. Als besonders bedeutende Zielgruppe
stehen hier die sogenannten ,High Potentials” im Fokus
der Personaler.

High Potentials zeichnen sich durch herausragende Leis-
tungen Uber das Studium hinaus und ausgepragte Talen-
te, z.B. konzeptionelles Denken, aus. Im Hinblick auf ihre
berufliche Zukunft und ihren personlichen Erfolg sind
sie hochambitioniert. Um diese Eigenschaften zu mes-
sen, wurden zum einen objektive Kriterien wie ldngere
Auslandsaufenthalte, Sprachkenntnisse oder tberdurch-
schnittliche Studienleistungen herangezogen, zum ande-
ren aber auch die personliche Einstellung zum Berufsle-
ben detailliert hinterfragt. Daraus wurde ein Indexscore
berechnet, der es ermdglicht, die auBergewdhnlich ambi-
tionierten Praktikanten der Stichprobe zu selektieren.

Abb. 34
»Ich wiirde mich selbst als High Potential bezeichnen.”

10,39%

25,79%

Ablehnung
Neutral

W Zustimmung

Selbsteinschatzung

Abb. 35
TOP 10 Unternehmen mit den meisten High Potentials

TOP 10 Unternehmen mit den meisten High Potentials

Unternehmen Anteil der High Potentials
CAPGEMINI CONSULTING 28,00%
KPMG 20,00%
DELOITTE 17,39%
INFINEON 16,67%
DEUTSCHE BANK 15,38%
BAYER 13,79%
HENKEL 13,02%
VOLKSWAGEN 12,50%
ADIDAS 11,27%
ALLIANZ 10,39%

Abb. 33
Verteilung der High Potentials nach Studienfach
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Unter den Teilnehmern dieser Studie befinden sich 397
High Potentials. Dies entspricht einem Anteil von 5,23%
an der Gesamtteilnehmerzahl. Ein signifikant hoherer An-
teil von Frauen oder Méannern konnte innerhalb dieser
Gruppe nicht festgestellt werden. Ebenfalls ergaben sich
auch keine signifikanten Altersunterschiede im Vergleich
mit dem Altersdurchschnitt der gesamten Studienteilneh-
mer. Fir die Unternehmen heilt das, dass die Identifizie-
rung von High Potentials keine leichte Aufgabe darstellt.
Auffallig ist, dass sich 63,82% der Teilnehmer selbst als
High Potentials einschatzen. Einen Hinweis darauf, welche
Studierenden besonders karriereambitioniert sind, liefert
die Aufschliisselung der High Potentials nach Studienfa-
chern (vgl. Abb. 33).

Nicht nur Unternehmen mit einem hohen Anteil an High
Potentials unter den Praktikanten (vgl. Abb. 34) sollten die
Unterschiede in der Wahrnehmung der Arbeitgeberquali-
tat dieser Gruppe im Praktikumsprozess beriicksichtigen.
Denn durch eine gesteigerte Arbeitgeberqualitdt kénnen
High Potentials langfristig an das Unternehmen gebun-
den werden. Es zeigt sich, dass die Faktoren Teamklima
und Leadership den signifikant groRten Einfluss haben.

Ein gutes Teamklima, Interaktion mit Kollegen, aber ins-
besondere auch Coaching durch den Vorgesetzten und
das Vorhandensein einer guten Fuhrungskraft sind fir
High Potentials besonders wichtig. Ebenso sind aber auch
vielfaltige und bereichslibergreifende Aufgaben, sowie
eine authentische Unternehmenskultur fiir High Potenti-
als sehr wichtig. Kann ein Arbeitgeber in diesen Punkten
Uberzeugen, steigert er seine Attraktivitat fur diese Nach-
wuchskrafte.

Im Rahmen des Praktikantenprozesses und des Talentma-
nagements kdnnen zusatzliche Leistungen ein besonderes
Unterscheidungsmerkmal darstellen. Bei der Betrachtung
der Leistungen, die Teilnehmern im Rahmen ihres Prakti-
kums geboten werden, fallt auf, dass High Potentials hdu-
figer an Networking-/Teambuildingaktivitaten (79,85%)
und Lern- und Weiterbildungsangeboten fiir Praktikanten
(37,53%) teilnehmen kénnen. Weiterhin werden sie ver-
gleichsweise haufig in Alumninetzwerke aufgenommen
(24,94%). Instrumente wie diese sind besonders wichtig
fiir ein Unternehmen, um Praktikanten an das Unterneh-
men zu binden. Eine verstarkte Nutzung kann langfristig
ein Wettbewerbsvorteil im ,War for Talents” sein.

Abb. 36

Haufigkeit der angebotenen Leistungen fiir High Potentials im Vergleich zum Studiendurchschnitt

79,85%
72,12%

37,53%

30,53%

Hl Anteil High Potentials
Anteil Studie

24,94%
15,23%

Networking-/Team-
buildingaktivitaten
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8.2 Kontakthaltung

Praktika bieten fiir Unternehmen wie fiir Praktikanten
gleichermallen die Chance einen gewinnbringenden Weg
miteinander zu gehen. Fiir Unternehmen stellt ein Prak-
tikant eine nicht zu unterschatzende Unterstiitzung bei
der Bewaltigung von Aufgaben dar. Praktikanten hingegen
kdénnen durch die Mitarbeit wichtige praktische Erfahrun-
gen im Berufsalltag sammeln, die fir den weiteren Berufs-
und Studienweg ausschlaggebend sein kdnnen. Doch
diese Aspekte gelten nur fiir die Dauer des Praktikums.
Will das Unternehmen einen Praktikanten als zukiinftigen
Mitarbeiter gewinnen, sollte der Kontakt nach dem Prak-
tikum nicht abbrechen.

Der Praktikantenspiegel 2014 zeigt, dass 21,39% der
Praktikanten keine Mdoglichkeiten zur Aufrechterhaltung
des Kontaks zum Unternehmen angeboten werden bzw.
wahrgenommen werden. Innerhalb der Gruppe derer,
die noch Kontakt zum Unternehmen haben, sind jedoch
65,78% Kontakte privater Natur. Aus personalwirtschaftli-
cher Sicht garantiert dieser aber nicht zwingend ein wei-
teres Interesse am Unternehmen.

In 29,33% bzw. 12,32% der Fille finden Weiterbeschaf-
tigungen in Form von Werkstudententatigkeiten oder
verlangerten Praktika statt. Diese fortgefiihrten Arbeits-
verhéltnisse sind deutliche Anzeichen dafir, dass das Un-
ternehmen von der Arbeit des Praktikanten lberzeugt ist
und der Praktikant ebenfalls Interesse an einer weiteren
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Beschaftigung zeigt.

Zwei weitere Arten der Kontakthaltung sind Forderpro-
gramme/Stipendien (10,85%) oder die Aufnahme in
Alumninetzwerke (10,49%). Durch diese Instrumente des
Talentmanagements kann ein Unternehmen die Méglich-
keit nutzen, die Begeisterung von Praktikanten fiir ein
Unternehmen auch nach dem Ende der Beschaftigung
konstant hoch zu halten. Attraktive Angebote in diesem
Rahmen kénnen auflerdem die Fahigkeiten der Prakti-
kanten erweitern und gleichzeitig aufzeigen, inwiefern
das Unternehmen an der Entwicklung seiner ehemaligen
Praktikanten interessiert ist.

Abb. 37
Kontakthaltung nach dem Praktikum (Mehrfachauswahl méglich)

Kontakthaltung nach dem Praktikum

Art des Kontakts Haufigkeit
Neues oder verldngertes Praktikum 12,32%
Alumninetzwerk 10,49%
Forderprogramm/Stipendium 10,85%
Private Kontake 65,78%
Werkstudent 29,33%
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8.3 Bewerbungsintention

Die Bewerbungsintention soll zusatzlich zur Arbeitgeber-
qualitat dartiber informieren, wie ein Praktikant sein Prak-
tikum empfunden hat. Dieses Item erfasst, ob sich Prak-
tikanten flr eine Festanstellung im Betrieb interessieren.
Ist dies der Fall, kann davon ausgegangen werden, dass
das Praktikum eine grundsatzlich positive Erfahrung war.
Zusatzlich liefert es eine Tendenz dazu, ob der Praktikant
langfristig von der Arbeitgeberqualitat Gberzeugt werden
konnte.

In dem Ergebnis aller Befragten zur Aussage ,,Ich wiirde
mich generell gerne bei dem Unternehmen XY [das Prak-
tikumsunternehmen] bewerben.” zeigt sich mit 78,77%
eine sehr hohe Zustimmung. Fir die Unternehmen ldsst
sich hieraus ableiten, dass die an dieser Studie teilneh-
menden Praktikanten generell eine langerfristige Anstel-
lung im jeweiligen Unternehmen anstreben.

Abb. 38 listet diejenigen Unternehmen auf, bei denen
sich die meistens Praktikanten ene erneute Bewerbung
vorstellen kdnnen. Da diese grunsatzlich mit ihrer Arbeit-
geberqualitat Gberzeugen kdnnen, haben sie die Basis fir
zuklnftige Arbeitsverhéltnisse gelegt. Somit wird fir die
betreffenden Unternehmen nicht nur wahrend der Zeit
des Praktikums ein Mehrwert generiert, sondern auch
Uber diese hinaus. Die Moglichkeit ein Praktikantenpro-
gramm als Kanal fur ein langfristiges Recruiting zu nutzen,
ist grundsatzlichen nicht zu unterschatzen.

Abb. 39
Bottom 10 Unternehmen Bewerbungsintention (absteigend sortiert)

Bottom 10 Unternehmen

Unternehmensname Branche
Abb. 38
Top 10 Unternehmen Bewerbungsintention (absteigend sortiert) BMW Automobil
STADTWERKE MUNCHEN Energiewirtschaft
AXA Finance
AXEL SPRINGER Medien & Marketing
CAPGEMINI CONSULTING Beratung
Unternehmensname Branche SERVICEPLAN Medien & Marketing
PRICEWATERHOUSECOOPERS | Beratung
DELL IT & Telekommunikation PEEK & CLOPPENBURG Konsumgiter & Handel
COCA-COLA Konsumglter & Handel KPMG Beratung
ZF FRIEDRICHSHAFEN Automobil AUSWARTIGES AMT Verwaltung, Forschung & Lehre
SAP IT & Telekommunikation
SUDZUCKER Konsumgiiter & Handel
WACKER CHEMIE Pharma & Chemie Die Praktikanten der Unternehmen aus Abb. 39 zeigen
PORSCHE Al eine geringere Bereitschaft sich generell noch einmal bei
ROCHE IN DEUTSCHLAND | Pharma & Chemie diesem Unternehmen zu bewerben im Vergleich zu den
IKEA Konsumguter & Handel Unternehmen der Top 10.
ERNST & YOUNG Beratung
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9.1 Arbeitgeberqualitiat und Markenimage im Branchenvergleich

Arbeitgeberqualitdt nach Branchen

Der Praktikantenspiegel untersucht die Arbeitgeberqua-
litdt nicht nur anhand einzelner Unternehmen, sondern
auch entlang verschiedener Branchen. Am besten schnei-
den 2014 die Branchen Pharma & Chemie, IT & Telekom-
munikation sowie Konsumgtiter & Handel ab.

Abb. 40
Top 3 Arbeitgeberqualitdt nach Branchen

Auch der Automobilsektor ist im oberen Drittel zu finden.
Die Schlusslichter bilden die Branchen Gesundheitswesen
& Soziales, Tourismus sowie Verwaltung, Forschung &
Lehre und Medien & Marketing.

Die Verteilung der Branchen zeigt ein dhnliches Bild wie in
den Erhebungen der vergangenen Jahre.

Abb. 41
Bottom 3 Arbeitgeberqualitdt nach Branchen

Die Top-Platzierten Branchen setzen sich groftenteils aus
GrolRkonzernen zusammen, die haufig Gber ausreichend
Mittel und Ressourcen verfligen, um erfolgreiche Perso-
nalkonzepte umzusetzen. Jedoch zeigt sich auch hier, dass
dies nicht immer eine Garantie fiir ein effektives Personal-
management ist. BMW bspw. schneidet nicht nur inner-
halb der Automobilbranche weniger gut ab, sondern hat
auch branchenilbergreifend eine unterdurchschnittliche

Position.

Die grofRte Unzufriedenheit in der Medienbranche, abge-
sehen von der Vergitung, geht auf den Bereich Lernen
zuriick. Ein Aspekt, der im Sinne eines wertvollen Beitrags
zur Ausbildung Studierender, bei der Gestaltung von Prak-
tika nicht vernachldssigt werden sollte. MaBnahmen, wie
bspw. das Setzen von Lernzielen sowie deren Rekapitulati-
on am Ende des Praktikums, kdnnen mit einem vergleichs-
weise geringen Aufwand implementiert werden.

Markenimage nach Branchen

Neben der Arbeitgeberqualitdt spielt im Praktikanten-
spiegel auch das Markenimage eine entscheidende Rolle.
Auch hier lassen sich Unterschiede zwischen den einzel-
nen Branchen feststellen. Spitzenwerte belegen vor allem
Unternehmen aus der Industrie (Simens, ThyssenKrupp,
etc.). Uberwiegend positiv wurden auch die Automobil-
branchen, Pharma & Chemie sowie Konsumgiiter & Han-
del bewertet.

Abb. 42
Top 3 Markenimage nach Branchen

Die unteren Platze belegen Tourismus, Energiewirtschaft
und Finance.

Abb. 43
Bottom 3 Markenimage nach Branchen
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9.2 Zufriedenheitstreiber der Arbeitgeberqualitat

An dieser Stelle wird der Zusammenhang zwischen den
drei einflussreichsten Faktoren (Unternehmenskultur,
Teamklima, Aufgabenvielfalt) und der Arbeitgeberqua-
litat in verschiedenen Branchen betrachtet. Die Abb. 44
bis 46 stellen die durchschnittlichen Bewertungen der je-
weiligen Faktoren in Beziehung zur ihrer Korrelation mit
der Arbeitgeberqualitdt dar. Die Auspragung der Bewer-
tung wird im Zusammenhang mit der Bedeutung fur die
Arbeitgeberqualitat ersichtlich. Eine geringe Bewertung
im Mittel in Verbindung mit einer hohen Korrelation zur
Arbeitgeberqualitdt deutet auf starken Handlungsbedarf
hin.

Abb. 44

Korrelation von Unternehmenskultur und Arbeitgeberqualitat in
Zusammenhang mit den Unternehmenskultur-Mittelwerten nach
Branchen

® Automobil

Finance
Industrie
Beratung

® Energiewirtschaft

Gesundheitswesen & Soziales

® |T & Telekommunikation
Konsumgiiter & Handel
Logistik, Luft & Raumfahrt
® Medien & Marketing

Mittelwert Faktor

. © Tourismus
1 ® Verwaltung, Forschung & Lehre

® Pharma & Chemie

0 Korrelation Faktor - Arbeitgeberqualitat 1

@ Bewertungsanzahl der Branche

Sowohl der Unternehmenskultur als auch dem Teamkli-
ma kommen vor allem in den Branchen Medien & Mar-
keting, sowie Gesundheitswesen & Soziales eine hohe
Bedeutung zu. Frauen, die in diesen Bereichen wesent-
lich haufiger vertreten sind, legen grundséatzlich einen
grofleren Wert auf das Verhadltnis zu ihren Kollegen als
Manner. Gerade in diesen Branchen sind gutes Teamwork
und funktionierende Absprachen grundlegende Voraus-
setzung flr erfolgreiches Arbeiten. Ein gutes Miteinander
ist fir Mitarbeiter in diesen Bereichen entsprechend hau-
fig wichtiger als anderorts. Beiden Sektoren wurde eine
vergleichsweise geringe Arbeitgeberqualitdt attestiert.
Dies liegt vor allem daran, dass die Praktikanten von dem
vorgefundenen Teamklima hdufig enttduscht waren. Im
Branchenvergleich weniger wichtig ist das Teamklima im
Sektor Logistik, Luft & Raumfahrt. Hier spielt vor allem
die Aufgabenvielfalt fiir Praktikanten eine entscheidende
Rolle.
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Abb. 45
Korrelation von Teamklima und Arbeitgeberqualitdt in Zusammen-
hang mit den Teamklima-Mittelwerten nach Branchen

® Automobil

Finance

Industrie
Beratung
® Energiewirtschaft

Gesundheitswesen & Soziales

’ @ IT & Telekommunikation

Konsumgtiter & Handel

Logistik, Luft & Raumfahrt
. ‘ ©® Medien & Marketing

® Pharma & Chemie

. ® Tourismus
1 ® Verwaltung, Forschung & Lehre
0

Korrelation Faktor - Arbeitgeberqualitat 1

Mittelwert Faktor

. Bewertungsanzahl der Branche

Dieser Faktor hat auflerdem fur Praktikanten aus der Fi-
nanzbranche eine hohe Bedeutung. Ein Grund kdnnte
die Uberdurchschnittlich hohe Anzahl an High Potentials
in dieser Branche sein, die sich nicht mit einténigen Auf-
gaben zufrieden geben moéchte, sondern einen héheren
Grad an Abwechslungsreichtum verlangt. Um der relativ
schlechten Bewertung der Aufgabenvielfalt entgegenzu-
wirken, kdnnen MalRnahmen wie bspw. Aufgabenrotation
implementiert werden. Auch die eigenverantwortliche
Bearbeitung von (Teil)projekten bzw. die Ubertragung von
Verantwortung in bestimmten Bereichen tragt zu einer
abwechslungsreichen Tatigkeit bei. Somit erhalten Prak-
tikanten Einblick in mehrere Phasen eines Projektes und
kdnnen diese mit verfolgen. Dies wirkt sich nicht nur zu
Gunsten der Aufgabenvielfalt aus, sondern tragt gleichzei-
tig zu einem hoheren Grad an Autonomie bei.

Abb. 46
Korrelation von Aufgabenvielfalt und Arbeitgeberqualitdt in Zusam-
menhang mit den Aufgabenvielfalt-Mittelwerten nach Branchen

5 ® Automobil

* Finance
Industrie
Beratung

® Energiewirtschaft
. Gesundheitswesen & Soziales
® |T & Telekommunikation

Konsumgiiter & Handel
. Logistik, Luft & Raumfahrt
® Medien & Marketing

. ® Pharma & Chemie
® Tourismus
1 . ® Verwaltung, Forschung & Lehre

0 Korrelation Faktor - Arbeitgeberqualitat 1

Mittelwert Faktor

@ Bewertungsanzahl der Branche
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10 CLEVIS EMPLOYER MATRIX

10.1 Aligemein

Die CLEVIS Employer Matrix gibt einen authentischen Ein-
druck Gber die Qualitdt verschiedener Arbeitgeber.

Abb. 47
CLEVIS Employer Matrix (schematisch)

Markenimage

Arbeitgeberqualitat

Die Verortung entlang der beiden Achsen Markenimage
und Arbeitgeberqualitat erlaubt die separate Betrachtung
von Schein und Sein von 68 Unternehmen verschiedens-
ter Branchen.

Die Tendenz aus den letzten Jahren konnte fortgesetzt
und die Anzahl der Unternehmen in der Matrix noch
einmal um Uber 15% gesteigert werden. Die 68 Unter-
nehmen lassen sich anhand einer Vier-Felder-Matrix in
die Kategorien Challenger, Pretender, Hidden Champion
und Star einteilen. Hierdurch wird die Moglichkeit gebo-
ten, die Position einzelner Unternehmen in Relation zu
direkten Wettbewerbern auf dem Recruiting-Markt zu
betrachten und so dem Streben nach positiver Abhebung
von der Konkurrenz eine neue Richtung zu geben. Auch
kénnen die Ergebnisse des Praktikantenspiegels 2014 ge-
nutzt werden, um eigene Schwachstellen in der Rolle als
Arbeitgeber aufzudecken. Somit ist es moglich, Diskre-
panzen zwischen innerer und duRerer Wahrnehmung des
Unternehmens aufzudecken und geeignete MaRnahmen
zur Verbesserung des Praktikantenprogramms abzuleiten.
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Allerdings profitieren nicht nur Arbeitgeber von der
CLEVIS Employer Matrix, zukiinftigen Arbeitnehmern und
Praktikanten wird die Mdoglichkeit gegeben, sich bereits
im Voraus ein Bild Uber die tatsachlichen Zustédnde im Un-
ternehmen zu machen — abseits vom nach auBen trans-
portierten Markenimage.

Auch in diesem Jahr wird die These bestatigt, dass eine
Differenzierung zwischen den beiden Dimensionen Mar-
kenimage und Arbeitgeberqualitat sinnvoll ist. Abermals
zeigt sich, dass ein positives Image des Unternehmens
nicht gleichzeitig einen attraktiven Arbeitgeber ausmacht.
So belegen BMW, Bosch und Volkswagen zwar Spitzen-
werte im Markenimage, sind jedoch, was die Arbeitgeber-
qualitat betrifft, im hinteren Drittel anzutreffen. Lediglich
Audi konnte unter den vier Spitzenreitern im Markeni-
mage auch als Arbeitgeber berzeugen und sich einen
Platz unter den Stars sichern. Auf der anderen Seite kann
Dell Deutschland mit einer herausragenden Arbeitgeber-
qualitat punkten, befindet sich jedoch im Markenimage in
der unteren Halfte der CLEVIS Employer Matrix. Mogliche
Grinde sind, dass Dell in der Vergangenheit insbesondere
in den USA fiir einen schlechten Onlineshop und schlecht
verarbeitete Laptops kritisiert wurde. Nichtsdestotrotz
sticht das Unternehmen durch eine hohe Arbeitgeber-
qualitat hervor und belegt in dieser Dimension den ers-
ten Platz. Vor allem die fur die Gesamtzufriedenheit mit
der Arbeitsstelle wichtigen Faktoren Unternehmenskultur
und Teamklima werden dufRerst positiv wahrgenommen.

Weitere Unternehmen, die sich als Top-Arbeitgeber fiir
Praktikanten herausgestellt haben, sind Siidzucker, Wa-
cker Chemie, Porsche und Coca-Cola. Eine vergleichsweise
niedrige Arbeitgeberqualitdt besitzen hingegen vor allem
die Deutsche Bank und wie schon in den Vorjahren Peek &
Cloppenburg sowie Axel Springer. Hier waren mangelnde
Autonomie und Aufgabenvielfalt die Hauptkritikpunkte.
Im Markenimage belegen vor allem Unternehmen aus
dem Automobilgewerbe und aus der Industrie Spitzen-
platze. Besonders schlecht schneidet in dieser Dimension
hingegen die Finanzbranche ab. Dies ist sicherlich immer
noch auf die Wirtschafts- und Finanzkrise von 2008 zu-
rickzufihren.
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10.2 Entwicklung der Unternehmen

Einige Unternehmen weisen seit Entstehen des Praktikan-
tenspiegels so viele Bewertungen durch ihre Praktikanten
auf, dass sie jedes Jahr wieder in die CLEVIS Employer Ma-
trix aufgenommen werden. So sind beispielsweise BASF
und Audi seit 2010 fester Bestandteil dieser Studie. Sie
Uberzeugen jedes Jahr aufs Neue mit positiven Bewertun-
gen, sodass sie sich im Praktikantenspiegel 2014 erneut
als Stars positionieren kénnen. Zu den 48 Unternehmen,
die es auch letztes Jahr in die CLEVIS Employer Matrix auf-
gefiihrt waren, kamen in dieser Studie 20 neue Unterneh-
men hinzu.

Den mit Abstand groRten Entwicklungsfortschritt in der
Arbeitgeberqualitdt weist Coca-Cola auf. Vor allem die
Feedbackkultur wurde besser bewertet. So wird an einem
Praktikum bei Coca-Cola besonders geschatzt, dass eine
Bezugsperson vorhanden ist, an die man sich bei Bedarf
wenden kann. Des Weiteren konnten sich Daimler und Sie-
mens durch starke Verbesserungen auszeichnen und mit
ins Feld der Stars aufsteigen. Allerdings sind bei einigen

Unternehmen — mitunter deutliche — Verschlechterun-
gen in der Arbeitgeberqualitat im Vergleich zum Vorjahr
festzugestellt werden. Besonders stark waren hiervon die
Stadtwerke Minchen, Salzgitter und AXA betroffen. Da
diese drei Unternehmen auBerdem ein vergleichsweise
schlechtes Markenimage aufweisen, befinden sie sich im
diesjahrigen Praktikantenspiegel im Feld der Challenger.

Das Markenimage konnte PriceWaterhouseCoopers am
deutlichsten von allen in der Matrix abgebildeten Unter-
nehmen verbessern. Insbesondere das Vertrauen in die-
se Marke ist im vergangenen Jahr gestiegen. Aullerdem
konnten IKEA und Porsche einige Punkte auf der Markeni-
mage-Skala gutmachen und so ihren Platz unter den Stars
festigen. Im Vergleich zur Arbeitgeberqualitdt halt sich
die Anzahl derjenigen Unternehmen, die Verluste in der
Dimension des Markenimages hinnehmen mussten, in
Grenzen. Zwar verloren hier unter anderem die Deutsche
Telekom und Hella - diese Verluste fallen jedoch verhalt-
nismaRig gering aus.

Abb. 48
Verschlechterung der Arbeitgeberqualitdt im Vergleich zum Vorjahr

Abb. 50
Verschlechterung des Markenimages im Vergleich zum Vorjahr

Abb. 49

Verbesserung der Arbeitgeberqualitdt im Vergleich zum Vorjahr

Abb. 51

Verbesserung des Markenimages im Vergleich zum Vorjahr
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Abb. 52
CLEVIS Employer Matrix

Pretender

(+/-)

BMW @ ® BOSCH

SERVICEPLAN
[ ]

VOLKSWAGEN
[

OSRAM
[
MAHLE

(]
[ ]
PRICEWATERHOUSECOOPERS WURTH
[

CONTINENTAL
HENKEL® ©
MAN
ARD °

PEEK & CLOPPENBURG @

MARKENIMAGE

CAPGEMINI CONSULTING
[
AXEL SPRINGER
[ ]

DEUTSCHE BANK
[ ]

AXA

Challenger
(-/-)

SANOFI-AVENTIS
AUSWARTIGES AMT o
[ ]

SCHAEFFLER @ 'CHIBO @

STADTWERKE MUNCHEN
SALZGITTER

HELLA ®
DELOITTE ®

KP.MG BERTELSMANN @

GEe®

ARVATO ®
(]
THOMAS COOK

VODAFONE

e
DEUTSCHE TELEKOM

COMMERZBANK
®

HYPOVEREINSBANK/UNICREDIT ®

ARBEITGEBI

58



Star
(+/+)

® AUDI
® DEUTSCHE LUFTHANSA COCA_COLA
CARL ZEISS @ S|EMENS SAP
SUDZUCKER
BEIERSDORF ® ® ZF FRIEDRICHSHAFEN A
® FREUDENBERG

® ADIDAS
DAIMLER @

o BASF PORSCHE

oSAYER  UNILEVER ®HUGOBOSS @

VOITH
Sy INFINEON
BROSE
MEZCK IKEA
FRAPORT . P
o ROCHE IN DEUTSCHLAND
PHILIPS ®
MUNICH RE

DELL DEUTSCHLAND
ERNST & YOUNG ° °
® WACKER CHEMIE

® HEIDELBERGCEMENT

o ® VERLAGSGRUPPE GEORG VON HOLTZBRINCK
ALLIANZ

OTTO
[ J

Hidden Champion
(-/+)

ERQUALITAT

59






DER PRAKTIKANTENSPIEGEL 2014

11 HANDLUNGSIMPLIKATIONEN

11.1 Wie Praktika Unternehmensziele beeinflussen

Nicht nur Praktikanten profitieren von sinnvoll struktu-
rierten und attraktiven Praktikumsstellen. Auch fur die
Unternehmen bietet die Verbesserung der Arbeitgeber-
qualitdt nicht zu unterschdtzende Chancen — und das
gleich auf mehreren Ebenen. Sie gehen unndétige Risiken
ein, wenn der Stellenwert eines qualitativ hochwertigen
Praktikumsplatz vernachldssigt und Optimierungen ver-
saumt werden. Daher ist es fiir Unternehmen wichtig, sich
zu verdeutlichen, auf welche Weise Praktika Einfluss auf
Unternehmensziele nehmen.

Praktikanten als Werbetrager

Die aktuelle Generation von Studierenden und Absolven-
ten ist in Zeiten von Social Media deutlich besser vernetzt,
als es noch zu Anfang des Jahrtausends der Fall war, so-
dass sich Informationen und Meinungen mit rasender
Geschwindigkeit verbreiten. Wer nicht aufpasst und den
Einfluss ignoriert, den Facebook, Twitter und Co. auf die
Meinungsbildung von Heranwachsenden und jungen Er-
wachsenen haben, hat im Kampf um Talente schnell das
Nachsehen. Erfahrungsberichte zu absolvierten Praktika
werden ausgetauscht und auch die Bedeutung von vielen
,Likes” auf Karriereseiten ist nicht zu unterschatzen. So-
mit beeinflussen Praktikanten das Bild von Unternehmen
als Arbeitgeber und kénnen dazu beitragen eine starke
Employer Brand aufzubauen.

Praktikanten als potenzielle Mitarbeiter

Personaler missen bei der Planung von Praktikumsplat-
zen nicht nur das Markenimage bericksichtigen. Langst
haben sie die Bedeutung von Praktika als ein wertvolles
Recruiting-Tool erkannt. Es stellt eine effiziente Maoglich-
keit dar, sich gegenseitig kennenzulernen und sich vonein-
ander zu Uberzeugen. Da der Dienstleistungssektor gegen-
wartig und zukiinftig den groRten Teil der Wirtschaftskraft
von Industrie- und Schwellenldndern ausmacht, sind In-
vestitionen in Humankapital unabdingbar. Bezogen auf
Praktikanten bedeutet dies nicht nur, dass man Talente
im Rahmen eines Praktikums Uberzeugen muss, sondern
auch, dass der Kontakt Uber das Praktikum hinaus erhal-
ten bleiben sollte.

Praktikanten als wertvolle Ressource

AuBerdem bietet die durchdachte Gestaltung von Prakti-
kumspldtzen den Vorteil, dass sich Praktikanten schneller
im Unternehmen zurechtfinden und somit bereits frih
aktiv in den Arbeitsalltag eingebunden werden kénnen.
Werden Praktikanten entsprechend ihrer Fahigkeiten ge-
schult und eingesetzt, kdnnen ihnen schnell verantwor-
tungsvollere Aufgaben libertragen werden.
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11.2 Platz fiir Optimierungen

Welche Gestaltungsmoglichkeiten haben Unternehmen,
um Praktika gezielt im Sinne der Unternehmensziele zu
nutzen?

Bewerbung auswirken kann. Zum anderen versetzt es den
Praktikanten in die Lage, seine Kollegen aktiv in ihrem Ar-
beitsalltag zu unterstitzen.

Das Praktikum als Recruiting Tool

Praktika strategisch ausrichten

Um die Bindung des Praktikanten an das Unternehmen zu
erhohen, sollte talentierten Praktikanten die Aufnahme in
ein Alumni-Netzwerk angeboten werden. Durch gemein-
same Seminare oder Workshops wird dafiir gesorgt, dass
man sich nicht aus den Augen verliert. Fiir das Unterneh-
men bedeutet dies, dass auch High Potentials langfristig
fir das Unternehmen gewonnen werden kénnen und sie
das Unternehmen bei der spateren Arbeitgeberwahl be-
ricksichtigen. Praktikanten konnen ihr Netzwerk erwei-
tern und haben einen Ansprechpartner in der Berufswelt.
Weitere Moglichkeiten das Verhéltnis zwischen Unterneh-
men und Praktikant zu festigen, sind Folgepraktika und
Werkstudententatigkeiten. Der diesjahrige Praktikanten-
spiegel zeigt jedoch, dass vielen Praktikanten eine solche
Moglichkeit der Kontakterhaltung nicht angeboten wurde.
An dieser Stelle besteht also durchaus Handlungsbedarf.

Potenziale nutzen

Sowohl Arbeitgeber als auch Praktikanten profitieren von
einer gezielten Integration in die Struktur und das Ar-
beitsumfeld des Unternehmens. Eine sinnvolle Moglich-
keit dieses zu erreichen, ist die Einflhrung eines Mento-
ring-Programmes. Jeder Praktikant bekommt einen Mentor
zur Seite gestellt, der ihm bei Fragen und Problemen un-
terstiitzend zur Seite steht. Auf diese Weise gewdhrleistet
der Arbeitgeber, dass dem Praktikanten ein Gefiihl der
Wertschatzung und Zugehorigkeit vermittelt wird. Aul3er-
dem sollten dem Praktikanten methodische Kompetenzen
und unternehmensspezifische Tools ndher gebracht wer-
den. Dies steigert die Lernkurve und ihm kénnen schneller
verantwortungsvollere Aufgaben Ubertragen werden. Wie
die Ergebnisse dieser Studie zeigen, spielen Faktoren wie
Lernen, Aufgabenvielfalt und Autonomie bei der Beurtei-
lung der Arbeitgeberqualitdt eine wichtige Rolle. Somit
wird zum einen die Arbeitszufriedenheit des Praktikanten
gesteigert, was sich durch die erwahnten Effekte positiv
auf die Employer Brand und die Chance einer spateren
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Wie die Befragung zeigt, gibt es einige Faktoren, die fur
Praktikanten einen héheren Einfluss auf die wahrgenom-
mene Arbeitgeberqualitat haben als andere. So lasst sich
feststellen, dass sich gerade weiche Faktoren wie Unter-
nehmenskultur, Teamklima und Aufgabenvielfalt auf die
grundséatzliche Zufriedenheit mit dem Praktikumsplatz
auswirken. Harte Faktoren wie die Vergitung sind eher
nebensachlich. Dabei ist darauf zu achten, dass je nach
Gruppe bestimmte Faktoren eine andere Gewichtung er-
halten. So ist beispielsweise Autonomie fir Manner wich-
tiger als flr Frauen; High Potentials legen gesteigerten
Wert auf das Vorhandensein einer guten Fihrungskraft
sowie auf vielfaltige und bereichslibergreifende Aufga-
ben. Auch die Studienrichtung und die Branche sind von
Bedeutung.

Diese Feststellungen bedeuten nicht, dass bei der Gestal-
tung des Praktikumsplatzes auf die individuellen Anspri-
che eines jeden Praktikanten eingegangen werden muss.
Aufgrund des erheblichen organisatorischen Aufwandes
ware dies wohl auch gar nicht zu schaffen. Viel wichtiger
ist es, eine detaillierte Bedarfsanalyse der bevorzugten
Zielgruppe zu erstellen, darauf aufbauend MaRnahmen
flir das eigene Praktikantenprogramm abzuleiten und
diese mit strategischen HR Zielen zu verbinden. Auf der
einen Seite findet so eine optimale Abstimmung mit den
verschiedenen Bedirfnissen der Arbeitnehmer statt. Auf
der anderen Seite ermoglicht es, das Bild einer koharen-
ten Employer Brand zu transportieren. Dadurch werden
vor allem solche Arbeitnehmer angesprochen, die sich
mit der Arbeitskultur des Unternehmens identifizieren
und die notwendigen Qualifikationen aufweisen.

Es bleibt festzuhalten, dass Unternehmen ihre Zielgruppe
und deren Bediirfnisse kennen miissen, um sich optimal
als Arbeitgeber zu positionieren. Die Auswahl und Um-
setzung geeigneter Personalinstrumente sollte dabei auf
Informationen und Analysen zu den relevanten Erfolgsfak-
toren der gewdhlten Personalstrategie basieren.
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11 HANDLUNGSIMPLIKATIONEN

11.3 Schlusswort

Der Praktikantenspiegel erméglicht einen Uberblick tiber
die Arbeitgeberqualitdt und das Markenimage von ver-
schiedenen Unternehmen und Branchen. Dieser basiert
auf der Datenanalyse von Uber 7.500 Teilnehmern und
kann somit die tatsdachlichen Ansichten von Praktikanten
reprasentativ wiedergeben. Unternehmen kénnen die Er-
gebnisse dieser Studie als Anhaltspunkt dafiir nutzen, wie
sie ihre Praktikanten zufriedener machen und zugleich
langfristig an das Unternehmen binden kdnnen. Die Re-
levanz ergibt sich unter anderem aus der methodischen
Vorgehensweise.

Zum einen tragt die verwendete Stichprobe zu aussage-
kraften Ergebnissen im Bereich der Arbeitgeberbewer-
tung bei. Praktikanten sind mit den inneren Strukturen
des Unternehmens vertraut und kdnnen dennoch frei von
Abhangigkeit ihre Meinung objektiv duBern. Zudem stel-

len sie die zukiinftige Generation von Arbeitnehmern dar
und driicken deren Bediirfnisse und Erwartungen aus.

Zum anderen ist die Starke des Praktikantenspiegels im
Vergleich zu anderen Studien, dass nicht nur das Mar-
kenimage sondern auch die Arbeitgeberqualitdt in die
Betrachtung einfliefRt. Dies erméglicht den Vergleich von
interner und externer Wahrnehmung und offenbart so-
mit, an welchen Stellen Handlungsbedarf besteht. Liegen
die Schwachen eher im Markenimage, wird es fiir das
Unternehmen schwierig, Fachkrafte iberhaupt auf sich
aufmerksam zu machen. Weist man hingegen in der Ar-
beitgeberqualitat Defizite auf, kdnnen strategisch wich-
tige Mitarbeiter eventuell nicht langfristig an das Unter-
nehmen gebunden werden bzw. vom Unternehmen erst
gar nicht angezogen werden.
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DAS UNTERNEHMEN

CLEVIS GmbH

CLEVIS ist eine Beratungsboutique, die sich auf Fragen
rund um das strategische Personalmanagement speziali-
siert hat. Mit aktuell knapp 50 Mitarbeitern am Standort
Minchen werden Personalmanager bei der Positionie-
rung und Optimierung der Funktion HR im Unternehmen

66

bis in die operative Umsetzung beraten und begleitet. Un-
ser Ansatz beruht dabei auf der individuellen Unterstit-
zung einzelner Verantwortlicher, um erfolgreich zu agie-
ren und sich im Unternehmen zu entwickeln.
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