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VORWORT

LUDWIG PRELLER
STUDIENINITIATOR

Liebe Leserinnen und Leser,

wir freuen uns, lhnen die Ergebnisse des CLEVIS Praktikan-
tenspiegel 2015 zu prasentieren, Deutschlands grof3ter
Studie zur Arbeitgeberqualitdt und Markenimage im Rah-
men von Praktika. Auch dieses Jahr haben wieder mehr
als 7.500 Praktikanten ihre Erfahrungen im Praktikum mit
uns geteilt und so diese Studie moglich gemacht. Insge-
samt wurden damit tGber die Jahre schon mehr als 28.000
Praktika bewertet.

Rickblickend war das Jahr 2014 sicherlich das spannends-
te in der mittlerweile flinfjahrigen Geschichte unserer
Studie. Die gesetzlichen Rahmenbedingungen fir Praktika
wurden mit dem Beschluss der Einfiihrung des Mindest-
lohns grundlegend gedndert. Welche Auswirkungen dies
auf das Angebot von Praktikumsstellen hat, ist allerdings
noch nicht ganzlich absehbar.

Mit freundlichen GriiRen

Ludwig Preller

KRISTINA BIERER
STUDIENLEITERIN

Wir sind aber der festen Uberzeugungen, dass die In-
vestitionen in Praktikumsprogramme grundsatzlich loh-
nenswert sind, und mochten mit dieser Studie dafir
sensibilisieren, wie wichtig gelungene Praktika sowohl als
Orientierungshilfe fir die nachste Generation auf dem
Arbeitsmarkt als auch fir Unternehmen als vielfdltiges
strategisches Instrument der Personalgewinnung und des
Employer Brandings sind.

Wir sind gespannt gemeinsam mit Ihnen die Entwicklun-

gen auf dem Arbeitsmarkt zu beobachten und freuen uns
auf rege Diskussionen.

Kristina Bierer







CLEVIS PRAKTIKANTENSPIEGEL 2015

INHALTSVERZEICHNIS
FAN o] o 11 (o KUY o T~ 4V =Y T oY o L3 PSPPPRPR 6
EXECUTIVE SUMIMAIY i e e e e e e e e e e e e e e et et ettt e ee e et ab e s e e e e eeeeeeeeeeeeeerenennsnrnsnnnnans 9
1 Der Praktikant@NSPIEEEI c.oueieeiiiii et e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e ennaraee 11
1.1 Hintergriinde, Trends und EntwicklUngen. ...t 11
A {0 o [T=T o T [T PP PRPPPR PR 12
IS I 0T [T oo [Ty F=d o 1S PUPURURRRN 13
1.4 Konzept der CLEVIS EMPIOYEI MatriX........oooiiiiiiiiiiiiirieeeee e e e eeeeeccarreeeeee e e e e e e e e e e e eeanns 16
2 Beschreibung der SHChPIrODE ....cooo e e e e e e e e e e e e e e e e nnnnes 18
2.1 Die PrakfiKanten ......cooueiiieieeeeee et st e e e e eaae 18
2.2 Die UNTEIrNENMEN ..coiiiiiiiie ettt e e e sree e 20
3 Das durchschnittliche PraktiKum ...........ooooiiiiiiiii e s 21
R =T = (UL U = SO P PP PP PPPPPUPRPRRN 22
3.2 ArDEITSZEIT ..t e e e e e an e e 26
3.3 Internationalitat und MODITItAt ........eeiiiiiiiiiee e 28
4 CLEVIS EMPIOYEE IMIAtIIX oottt e e e e e e e e e e et e e e e e e aaaaeeeeeseannnsnsssennneeeens 35
4.1 ArbeitgeberqUalitat.......coooi i e e e e e e e e e e s eennnanns 35
F o Y T =T a1 g T = PUUPRPPRN 38
5 Ein Pladoyer flr das PraktiKUm........ooo oottt e e e e e e e e ar e e e e e e e e e eeeeeeeeesnnnnnes 41
5.1 PraktikantengEWINNUNE ....coveiiieiiiee e e e e e e e e e e e e s e e nanesraareeeeeas 42
5.2 Strategische AUSIICRTUNE ...ooii i e e e s rae e e e s e sara e e e e e nnns 46
5.3 Mitarbeitergewinnung durch Praktikantenbindung.........cccccovvmiiiiiiieii e, 49




CL

EVIS PRAKTIKANTENSPIEGEL 2015

ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abb. 1 Bewertungslogik des CLEVIS Praktikantenspiegel.........uuuveeeeeeieeiieeieiiciierreeee e 12
Abb. 2 Beschreibung der Faktoren der Arbeitgeberqualitat...........ccccovviiiiiiiiiiiii e, 14
Abb. 3 Beschreibung von Markenimage und Employer Branding............ccoouveeeviiiiivrreerieeeeeeeeeeeesieennns 15
Abb. 4 Schema der CLEVIS EMPIOYEr IMatliX......oiioeiiie ittt e e e e e e e e 16
Abb. 5 Geschlechterverteilung der TeilNENMET ... 18
Abb. 6 Altersstruktur der TRIINENMEN.......cooiiiii e 18
Abb. 7 Angestrebte Abschliisse der TeINENMET........cccciiiieeeiieee e 19
Abb. 8 Verteilung der Teilnehmer auf FAChergruppen.......cccuvviiiiiiiiiei e 19
Abb. 9 Verteilung der bewerteten Unternehmen auf Branchen........ccccoooeeieeiiiiiiiiieeeeeeee e, 20
Abb. 10 Das durchschnittliche PraktiKum.............coooiiiiiiiiiie e 21
Abb. 11 Einschatzung der Angemessenheit der VErgltUNng........ccuuvveeiieiiiieeiiisiiieee e eeiieee e 22
Abb. 12 Top 5 Durchschnittliches Gehalt nach Branchen.............uuviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeev e 22
Abb. 13 Aufteilung der Bundesldander nach der durchschnittlichen Héhe der Vergiitung................... 23
Abb. 14 Vergleich Zufriedenheit und Hohe der Vergltung...........coovveiieiiiiiiireereeiieeeeeeee e, 23
Abb. 15 Anteil verglteter Praktika.........o.uueieiieiiiei e e e e e e e e 24
Abb. 16 Wichtigkeit der Work-Life-BalanCe..........ccoeiieiieiieiiirieeeeeeeee e e e e e 26
Abb. 17 Durchschnittliche Arbeitszeit nach Branchen (in StuNden).........ccoovvvviiiiiieeeeeiieeieeeeeeinns 26
Abb. 18 Anteil der Praktikanten, die Uberstunden 1@IStEN ... .veeeeeeeee ettt e eeeeeeeeeeeeeeeeea 27
Abb. 19 Anteil Auslandspraktika an der StChprobe...........ueveviiiiiii i 28
Abb. 20 Anteil Auslandspraktika nach FAChergruppen. ... ociiiii e 29
Abb. 21 Wohnortswechsel aufgrund eines Praktikums..........cocccuiiiiiiiiiiiiie e 30
Abb. 22 Schema der CLEVIS EMPIOYEr IMatriX.....cuuveeeiieiiireeeeeiiiieeeeeesiiieeeesssiieeeesessneeeesesnnaeeeessnnnens 31
ADD. 23 CLEVIS EMPIOYEI IMIALIIX.cceeuriiiiiieeriieeeeeeeeeeeeceitrereeereeeeeeeeeesessesansbaaseereeeeeeeeeeseesasssnssrssseneenes 32
Abb. 24 Allgemeine Zufriedenheit mit Praktikum..........ocooiiiiiii s 35




CLEVIS PRAKTIKANTENSPIEGEL 2015

ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abb. 25 Zufriedenheit mit den Faktoren der Arbeitgeberqualitat..........cccouveeeeiiiiiiiee i, 36
Abb. 26 Einfluss der einzelnen Faktoren auf die Arbeitszufriedenheit auf Basis der Partial Least

Yo [V =T - o Yo T 1LY =TSP SPRRRPRPPPR 37
Abb. 27 Top 10 Markenimage — Hochster Wert auf Platz 1 auf einer siebenstufigen Likert-Skala erho-
0= o PP P SRS PRSPPI 38
Abb. 28 Bottom 10 Markenimage — Niedrigster Wert auf Platz 1 auf einer siebenstufigen Likert-Skala
<] g o] o 1=T o VO PP P PO PPUPO PP 38
Abb. 29 Top 10 Festanstellung — Hochste Anzahl auf Platz 1 als Mehrfachnennung erhoben............. 39
Abb. 30 Top 10 Employer Branding — Hochster Wert auf Platz 1 auf einer siebenstufigen Likert-Skala
<] g o] o 1= o VO TP TP PP PPUP PP 39
Abb. 31 Top 3 Grinde flir das PraktikuUmi.........oeieiiiiiiieieeeeeeee e e 42
Abb. 32 Top 10 Anteil High Potentials in Unternehmen..........ccuuveiieeiieiiiie e 43
Abb. 33 Angebotene Leistungen wahrend des Praktikums (Mehrfachnennung maglich)................... 46
Abb. 34 Anteil der Praktikanten, die ihr Praktikum weiterempfehlen wirden............ccccovveeeeinnnee.n. 47
Abb. 35 KontakthaltuUng allgEMEIN. ....ccciueeiiiee e e e e e e 49
Abb. 36 Anteil der Praktikanten, die sich erneut bewerben wirden.........c.cooovvueeeiiiiiiiiieniiiiiieeeees 49
Abb. 37 Form der Kontakthaltung (Mehrfachnennung moglich)........cccooevviiiiiiieiiiie e, 50







CLEVIS PRAKTIKANTENSPIEGEL 2015

EXECUTIVE SUMMARY

Das Praktikum ist, obwohl es sowohl fur Praktikanten als
auch Unternehmen einen wesentlichen Nutzen mit sich
bringt, ein haufig unterschatztes Instrument der Perso-
nalstrategie. Unternehmen bieten durch Praktika Studie-
renden Orientierungshilfe und gewinnen eine wertvolle
Ressource. Zugleich riicken sie in den Kreis moglicher zu-
kiinftiger Arbeitgeber, vorausgesetzt das Praktikum wird
als gewinnbringend empfunden.

Die vorliegende Studie bietet eine wissenschaftlich fun-
dierte Analyse der Wahrnehmung von Unternehmen
durch Praktikanten. Erhoben wurden dabei die subjekti-
ve Wahrnehmung der Unternehmen als Arbeitgeber und
die Wirkung ihres Markenimages. In der CLEVIS Employer
Matrix werden diese beiden Komponenten Arbeitgeber-
qualitdt und Markenimage einander gegenibergestellt,
sodass die CLEVIS Employer Matrix Studierenden und
zuklnftigen Arbeitnehmern eine Bewertung des Arbeit-
gebermarktes und den Unternehmen eine Einschatzung
ihrer eigenen Arbeitgeberattraktivitdt ermdglicht.

Die Untersuchung relevanter Einflussfaktoren der Arbeit-
geberqualitat zeigt, dass Lernen, Fihrung und Aufgaben-
gestaltung unverzichtbar fiir die Arbeitszufriedenheit
eines Praktikanten sind und in hohem MafRe die Arbeit-
geberqualitdt beeinflussen. Darliber hinaus haben auch
Teamklima, Arbeitsumfeld und Vergiitung einen Einfluss.
Zudem existieren gruppenspezifische Unterschiede bei-
spielsweise zwischen den Geschlechtern hinsichtlich der
Gewichtung der einzelnen Einflussfaktoren. Auch beim
Thema Employer Branding werden die Einflussfaktoren
mit der gleichen Vorgehensweise aufgegliedert und hin-
sichtlich ihrer Gewichtung untersucht. Es stellte sich he-
raus, dass Praktikanten besonders Unternehmen bevor-
zugen, die glaubhaft vermitteln konnen, dass sie ihren
Arbeitnehmern Raum fiir fachliche Weiterentwicklung
durch anspruchsvolle Aufgaben bieten.

Weitere Auswertungen zu arbeitsrelevanten Themen
wie Verglitung, Arbeitszeit sowie Internationalitat und
Mobilitdt, bei denen beispielsweise auch nach Branchen
differenziert sowie Vergleiche zwischen Bundeslandern
gezogen werden, liefern zuséatzliche Erkenntnisse. AuRer-
dem werden die relevanten Themen auch in Bezug zum
nun geltenden Mindestlohn gesetzt. Somit kann auf Fra-
gen eingegangen werden, die sich mit der Einfihren des

Mindestlohns fiir Praktikanten ergeben. Nun vermehrt
auf kirzere Praktika unter drei Monaten zu setzten, weil
diese nicht verpflichtend mit dem Mindestlohn vergiitet
werden missen, ware beispielweise nicht ratsam. Denn
die Bewertung der generellen Arbeitszufriedenheit bei
Praktika fallt bei einer Dauer von unter drei Monaten ten-
denziell schlechter aus.

AbschlieRend folgt noch eine Darstellung wie Praktika als
Bestandteil der Rekrutierungsstrategie im ,War for Ta-
lents” genutzt werden kénnen. Die Beschreibung enthélt
Handlungsempfehlungen fiir das Employer Branding, die
strategische Ausrichtung von Praktika und die Optimie-
rung des Talent Managements. Denn fiir eine erfolgreiche
Anwendung bedarf es im ersten Schritt einer Analyse der
fir das Unternehmen interessanten Zielgruppe, um liber
deren Bediirfnisse Bescheid zu wissen und zu erfahren,
was sie von einem Praktikum erwarten. AnschlieBend
sollte dies in einem Praktikantenprogramm umgesetzt
werden. Nach dem Praktikum gilt es die Praktikanten an
das Unternehmen zu binden, um sie zu einem spéateren
Zeitpunkt, wenn sie ihr Studium abgeschlossen haben, als
Festangestellte gewinnen zu kénnen.
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1.1 Hintergriinde, Trends und Entwicklungen

Unternehmen sind aktuell und werden auch in Zukunft
mit Herausforderungen konfrontiert sein, die vor allem
die Rekrutierung von Fachkraften betreffen. Schon seit
ein paar Jahren ist der Fachkrdaftemangel eines der be-
herrschenden Themen in Personalabteilungen und wird
es mit einem Blick auf den demografischen Wandel auch
weiterhin sein. Die Machtverhéltnisse haben sich im Zuge
dessen zu Gunsten der Nachwuchskrdfte gewendet, die
nun mehr Umworbene als Bewerber sind. Denn nicht
mehr das Unternehmen allein entscheidet, welchen Be-
werber es einstellen will, sondern der Bewerber entschei-
det ebenso welches Jobangebot er annehmen mdochte.

Die junge Generation der Arbeitnehmer weil diesen Eng-
pass flr sich auszunutzen. Sie verspiiren keinen Anpas-
sungsdruck, sondern diktieren selbst die Bedingungen,
die sie nach ihren eigenen Werten ausrichten. Diese ha-
ben sich im Vergleich zur vorangegangenen Generation
gedndert. Die Generation Y, wie sie auch bezeichnet wird,
legt Wert auf Privat- und Familienleben, sucht nach Sinn
und Erfiillung in der taglichen Arbeit und fihlt sich nicht
dem Unternehmen, sondern nur den eigenen Vorstellun-
gen und Werten verpflichtet. Deswegen sind fir sie die
Unternehmenskultur, innovative Arbeitsmodelle, flexible
Arbeitszeiten und Work-Life-Balance wichtige Kriterien
bei der Wahl des Arbeitgebers.

Die Herausforderung fiir die Unternehmen besteht zum
einen noch immer darin sich diesen neuen Beddirfnissen
anzupassen, um attraktiv zu sein und zum anderen darin
dies durch durchdachtes Employer Branding potentiellen
Bewerbern zu vermitteln. Die Employer Brand dient dazu
sich von anderen Unternehmen auf dem Arbeitsmarkt ab-
zuheben und gezielt solche Menschen anzusprechen, die
sich mit der Unternehmenskultur sowie Werten und Nor-
men des Unternehmens identifizieren kdnnen.

Doch bald kommt eine neue Herausforderung auf die Un-
ternehmen zu, wenn die Generation Z, die Geburtsjahr-
gange von 2000 bis heute, auf den Arbeitsmarkt stromt.
Im Moment befindet sich diese Generation zwar noch im
Teenageralter, birgt aber durch ihre starke Technologieaf-
finitdt Veranderungspotential fir die Arbeitswelt. Nicht
umsonst werden sie auch als Digital Natives bezeichnet,
weil sie von Kindesbeinen an mit der Allverfligbarkeit von
Internet und den neuen Medien aufwachsen. Es ist rat-

sam ihre Entwicklung im Auge zu behalten, um rechtzeitig
agieren zu kénnen, anstatt nur zu reagieren.

Die fortschreitende Technologisierung wird schon vor
dem Eintritt der Digital Natives fiir Verdanderungen in der
Arbeitswelt sorgen. Schon jetzt stellt sich die Frage liber
welche Medien man sich am besten vernetzt oder wie
Kommunikation auf digitalem Weg am besten gestaltet
wird, ohne dass Komponenten der Kommunikation von
Angesicht zu Angesicht, die oft wesentlich zum gegensei-
tigen Verstandnis beitragen, verloren gehen. Auch miis-
sen Wege gefunden werden, dltere Mitarbeiter, die im
Umgang mit neuen Technologien nicht so gelibt sind, zu
befahigen, mit diesen zu arbeiten, damit keine Kluft ent-
steht. Es erdffnen sich auf der anderen Seite aber auch
neue Moglichkeiten des Lernens und der Fortbildung.
Eine der groRten Herausforderungen wird zudem das The-
ma Big Data sein. Mit Hilfe von HR-Software, die Kompe-
tenzmanagement, Performancemanagement, Bewerber-
management, Nachfolgemanagement und vieles mehr
abbilden kann, werden immer mehr Daten generiert, die
es auszuwerten gilt. Denn genau diese Daten kénnen ge-
nutzt werden, um interne Entwicklungen und mogliche
Trends vorauszusehen und zu bewerten. Daflir braucht
es entsprechende Kompetenzen, die sich HR-Abteilungen
entweder durch Fortbildung aneignen missen, oder fir
die es neuer Stellen bedarf. Personalabteilungen kdnnen
und sollten in Zukunft diese Analysemaoglichkeiten fir ihre
strategischen Entscheidungen nutzen.

11




CLEVIS PRAKTIKANTENSPIEGEL 2015
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1.2 Studienidee

In Abgrenzung zu anderen Arbeitgeber-Rankings hat die
CLEVIS GmbH vor fiinf Jahren ein neues Studienkonzept
zur Erfassung der Arbeitgeberattraktivitdit entworfen.
Bei vielen gangigen Rankings wird die Beliebtheit eines
Arbeitgebers Ublicherweise aus den Bewertungen unter-
nehmensfremder Personen zu Bekanntheit und Attrakti-
vitat desselbigen abgeleitet. Eine solche Vorgehensweise
birgt die Gefahr, dass nur das Markenimage bzw. die Em-
ployer Brand des Unternehmens erhoben wird. Durch die
ausschliefRlich externe Wahrnehmung lasst sich allerdings
keine Aussage Uber die tatsachliche Arbeitgeberqualitat
ableiten. Stattdessen spiegeln sich in den Bewertungen
vielfach vor allem die personliche Einstellung der Befrag-
ten zur Marke oder den Produkten des Unternehmens wi-
der. Markenimage und Produkte Glben zwar sicherlich eine
hohe Anziehungskraft bei der Wahl des Arbeitgebers aus,
dennoch ist fur die Arbeitszufriedenheit ein befriedigen-
der Job in einem Umfeld, das den eigenen Anforderungen
an einen Arbeitgeber gerecht wird, sicherlich genauso
ausschlaggebend. Dieser Aspekt der Arbeitgeberqualitat

Aktuelle und ehemalige Praktikanten anderer
Praktikanten Unternehmen

(K (-
W .'

e B —

bewerten
Markenimage &

‘ Employer Branding

Zweidimensionale
Bewertungsstruktur ermoglicht
ein differenziertes Bild der

Arbeitgeberattraktivitat

bewerten
Arbeitgeberqualitit

ABB. 1
BEWERTUNGSLOGIK DES CLEVIS PRAKTIKANTENSPIEGEL
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kann aber mit traditionellen Employer Branding-Rankings
nicht erfasst werden.

Um ein authentisches Bild der Arbeitgeberqualitat zu er-
halten, werden fiir den CLEVIS Praktikantenspiegel aus-
schlieBlich Praktikanten befragt, da diese mit den inneren
Strukturen eines Unternehmens vertraut, aber gleichzei-
tig nicht fest an das Unternehmen gebunden sind. So kann
eine objektive und authentische Meinung zur Arbeitge-
berqualitat abgegeben werden. Dariiber hinaus reprasen-
tieren die jetzigen Praktikanten die zukiinftige Generation
von Arbeitnehmern. So ist es in Zeiten des Fachkrafte-
mangels besonders interessant, welche Erwartungen und
Bedirfnisse diese Zielgruppe an ihren zukiinftigen Arbeit-
geber hat.

Da ein attraktiver Arbeitgeber also durch die beide Kom-
ponenten Markenimage und Arbeitgeberqualitdt be-
stimmt wird, liegt dem CLEVIS Praktikantenspiegel folgen-
de Bewertungslogik zu Grunde: Arbeitgeberqualitdt und
Markenimage eines Unternehmens werden unabhdngig
voneinander erhoben, ausgewertet und im Anschluss da-
ran zueinander in Beziehung gesetzt, da die beiden nicht
zwangsweise kongruent sind. Um die klare Trennung zwi-
schen interner Erfahrung und externer Wahrnehmung
zu gewabhrleisten, wird die Arbeitgeberqualitdt nur von
ehemaligen und aktuellen Praktikanten des jeweiligen
Unternehmens bewertet, wahrend unternehmensfrem-
de Praktikanten das Markenimage des Unternehmens
bewerten. Durch diese Zweidimensionalitdt ergibt sich
anstatt der Ublichen Auflistung der Top-Arbeitgeber die
CLEVIS Employer Matrix, in der die Unternehmen entlang
der beiden Achsen Arbeitgeberqualitdt und Markenimage
verortet werden.
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1.3 Studiendesign

Bei der Erstellung des standardisierten Fragebogens
konnte auf die wertvolle Erfahrung der vorangegangenen
CLEVIS Praktikantenspiegel-Studien zuriickgegriffen wer-
den. So wurde nach einer kritischen Validierung des letzt-
jahrigen Fragebogens ein Grof3teil der Inhalte aus dem
CLEVIS Praktikantenspiegel 2014 (ibernommen, da Arbeit-
geberqualitdt und Markenimage weiterhin die zentralen
Themen der Studie sind. Trotzdem wurden auch diese
teilweise modifiziert und der Fragebogen unter anderem
um Fragen zum Thema Employer Branding erweitert, um
aktuelle Trends und Themen zu integrieren.

Im Zuge der Befragung wurden zunachst einige Fakten
zum Arbeitgeber und den Rahmenbedingungen des Prak-
tikums erhoben und im Anschluss daran attraktive Bran-
chen sowie beliebte Unternehmen identifiziert. Daran
anschlieRend hatten die Teilnehmer die Moglichkeit das
Unternehmen, in dem sie ihr Praktikum absolvieren oder
absolviert haben, hinsichtlich der Arbeitgeberqualitdt zu
beurteilen. Im zweiten Teil bewerteten die Teilnehmer das
Markenimage eines zufallig vorgeschlagenen Unterneh-
mens, wobei dieses zwei Bedingungen erflllen musste.
Zum einen durfte es nicht dem Praktikumsunternehmen
entsprechen, um die Bewertung nicht durch interne Ein-
dricke zu verzerren, und zum anderen musste es dem
Teilnehmer bekannt sein. Es folgten Fragen zum Markeni-
mage sowie zum neu integrierten Thema Employer Bran-
ding und abschliefend wurden noch personenbezogene
Faktoren wie Studienleistungen und Karriereambitionen
sowie demographische Daten erhoben, sodass sich fol-
gende Gliederung des 93 Fragen umfassenden Fragebo-
gens ergibt:

e Arbeitgeber und Praktikum

e Attraktive Branchen und Unternehmen
e Arbeitgeberqualitdt im Praktikum

e Markenimage

e Employer Branding

e Faktoren fiir High Potentials

e Demographische Angaben

Alle Daten wurden in Form einer Onlinebefragung in deut-
scher und englischer Sprache im Zeitraum von Mitte April
2014 bis Mitte September 2014 erhoben. Zur Teilnehmer-
generierung wurden Teilnehmer aus den vergangenen
Jahren kontaktiert, sowie Hochschulen und Unternehmen

um ihre aktive Teilnahme gebeten, indem sie ihre Stu-
denten und Praktikanten auf die Studie hinweisen. Wei-
tere Unterstlitzung kam von den Kooperationspartnern
ABSOLVENTA Jobnet, access KellyOCG und Berufsstart
und es wurden verschiedene Social Media-Kanale genutzt.

Die Erstellung des Fragebogens sowie die Auswertungen
wurden in Kooperation mit dem Lehrstuhl fiir Marketing
(Prof. Dr. Sarstedt) der Otto-von-Guericke-Universitat
Magdeburg durchgefiihrt. Alle Ergebnisse statistischer
Hypothesentests sind, sofern nicht anders angegeben, auf
einem Signifikanzniveau von a = 0,01 signifikant.
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1.3 Studiendesign

Aufgabengestaltung

Teamklima

...beschreibt das Mall an Autonomie, die
Aufgabenvielfalt, die Arbeitsbelastung sowie
das Anforderungsniveau und die Mog-
lichkeit, eigene Ideen einzubringen.

...erfasst die gegenseitige Unterstiitzung und
die Anerkennung unterschiedlicher Sicht-
weisen, sowie das allgemeine Klima inner-
halb des Teams.

Feedback

...betrifft die Art und Qualitdt der Rick-
meldungen, die Praktikanten erhalten. Auch
die Moglichkeit, den Vorgesetzten Feedback
zu geben, wird erfasst.

Vergitung

..erfasst die Relation der Bezahlung im
Verhéltnis zur Leistung sowie etwaige
Zusatzleistungen.

...beschreibt die Zufriedenheit und den
Einfluss auf Lerneffekte wahrend des
Praktikums und die Maoglichkeit, theo-
retisches Wissen anwenden zu kénnen.

Arbeitsumfeld

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

Arbeitszeit

..fragt nach der Angemessenheit der
Arbeitszeit.

O

...beinhaltet die Fahigkeit des Vorgesetzten,
Wissen zu vermitteln und auf Bedurfnisse
einzugehen, sowie die allgemeine Zufrie-
denheit mit dem Vorgesetzten.

ABB. 2
BESCHREIBUNG DER FAKTOREN DER ARBEITGEBERQUALITAT
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1.3 Studiendesign

Markenimage

...spiegelt Sympathie und Vertrauen in das Unternehmen wider, sowie die Wahrnehmung der Markt-
stellung, der internationalen Anerkennung und der Qualitat der Leistungen.

Employer Branding

Arbeitgeberattraktivitat Authentizitat

..umschreibt die Wahrnehmung zahlreicher
Faktoren wie Jobsicherheit, Verglitung, Work-
Life-Balance, Karriereaussichten, fachliche
Weiterentwicklung und Atmosphére.

...erfasst die Glaubwirdigkeit und Konsistenz
der Arbeitgebermarke eines Unternehmens,
sowie die Fahigkeiten, gezielt Personen
anzusprechen, die zum Unternehmen passen
und sich mit dessen Werten identifizieren.

Grundsatzliche Bewertung

...beschreibt die allgemeine Einschatzung der
Arbeitgebermarke eines Unternehmens.

ABB. 3
BESCHREIBUNG VON MARKENIMAGE UND EMPLOYER BRANDING
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1.4 Konzept der CLEVIS Employer Matrix

Durch die innovative Befragungslogik des CLEVIS Prakti-
kantenspiegel, bei der Arbeitgeberqualitdt und Markeni-
mage unabhangig voneinander erhoben werden, kénnen
die interne und externe Wahrnehmung einander gegen-
Ubergestellt werden. Dadurch wird eine differenzierte
Einschatzung der Arbeitgeberattraktivitdt moglich.

Durch diese Zweidimensionalitdt ergibt sich die CLEVIS
Employer Matrix, in der die Unternehmen entlang der
beiden Achsen Arbeitgeberqualitdt und Markenimage
verortet werden, sodass ein aussagekraftiges Bild liber
die Unternehmenspositionierungen entsteht und eventu-
elle Diskrepanzen offen gelegt werden. Die resultierende
Vier-Felder-Matrix beinhaltet folgende Positionierungen:

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.
Im ,War for Talents” sind sie den anderen meist einen
Schritt voraus.

HIDDEN CHAMPION

Ein Hidden Champion besticht zwar durch lberdurch-
schnittliche Werte in der Dimension Arbeitgeberqualitat,
kann diese aber nicht nach aullen kommunizieren, sodass
die Werte auf der Dimension Markenimage unter dem
Durchschnitt liegen. Wenn diese Defizite in der AuRenwir-
kung behoben werden, kann sich ein Hidden Champion
zum Star entwickeln.

PRETENDER

Ein Pretender fallt durch hohe Bewertungen in der Di-
mension Markenimage auf, kann diese Versprechen aber
nicht halten, wie die unterdurchschnittliche Arbeitgeber-
qualitatsbewertung zeigt. Hier besteht die Gefahr, dass
Praktikanten aufgrund zu hoher Erwartungen enttauscht
werden. Durch Verbesserungen des internen Praktikan-
tenprogramms kann ein Pretender langfristig zu einem
Star werden.

16

CHALLENGER

Ein als Challenger identifiziertes Unternehmen weist so-
wohl auf der Dimension Markenimage, als auch bei der
Arbeitgeberqualitdt unterdurchschnittliche Werte auf.
Dies hat negative Auswirkungen auf die wahrgenommene
Attraktivitat und fuhrt langfristig zu Rekrutierungsproble-
men. Durch gezielte Investitionen in das Praktikantenpro-
gramm kann sich ein Challenger aber langfristig zu einem
Hidden Champion entwickeln.

A
Pretender Star
* % * * k X
CLEVIS CLEVIS
PRAKTIKANTEN PRAKTIKANTEN
() SPIEGEL SPIEGEL
oY)
2 —— ———
E
c
(]
<
=5 Challenger Hidden Champion
= * * * %
CLEVIS CLEVIS
PRAKTIKANTEN PRAKTIKANTEN
SPIEGEL SPIEGEL
, - >
Arbeitgeberqualitat
ABB. 4

SCHEMA DER CLEVIS EMPLOYER MATRIX

Die Ergebnisse des CLEVIS Praktikantenspiegel helfen (zu-
kiinftigen) Arbeitnehmern sowie Personalabteilungen bei
der Bewertung des Arbeitgebermarktes und Unterneh-
men bei der Einschatzung ihrer Attraktivitat. Die CLEVIS
Employer Matrix zeigt zudem, welche Positionierung das
eigene Unternehmen im Vergleich zur Konkurrenz ein-
nimmt. Wenn Verbesserungspotential festgestellt wird,
konnen mittels einer detaillierten Auswertung der un-
ternehmensspezifischen Daten eigene Schwachstellen
aufgedeckt, Optimierungsansatze eruiert und ein darauf
aufbauender MaRnahmenplan abgeleitet werden.
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2 BESCHREIBUNG DER STICHPROBE

2.1 Die Praktikanten

54,19% 45,81%

ABB.5
GESCHLECHTERVERTEILUNG DER TEILNEHMER

5,14% 2,12%

22,84%

48,94%

m unter 20 Jahre 20 - 22 Jahre
m 23 - 25 Jahre m 26 - 28 Jahre
m (iber 28 Jahre

ABB. 6
ALTERSSTRUKTUR DER TEILNEHMER
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Mit der Datenbereinigung wurde sichergestellt, dass nur
Datensatze in die Bewertung einflieen, die anhand ver-
schiedener Kriterien, wie zum Beispiel der Bearbeitungs-
zeit, ein gewissenhaftes Ausfiillen indizieren. Kriterien
wie studentische Zielgruppe, Relevanz und Aktualitat der
Praktika mussten auch erfiillt sein, sodass nach der Be-
reinigung ein Datensatz von 7.511 validen Bewertungen
resultierte.

Somit wurden seit Anbeginn des CLEVIS Praktikantenspie-
gel nun schon Uber 28.000 Praktika bewertet.

Die Geschlechterverteilung ist nahezu ausgeglichen, der
Anteil der Frauen liegt bei 54,19%. Der Grof3teil der Teil-
nehmer ist zwischen 23 und 25 Jahren alt, wobei die Stich-
probe insgesamt eine Altersspanne von 18 bis 35 Jahren
umfasst und damit die Generation Y gut abbildet.

AuRRerdem konnten knapp 5% der Teilnehmer als High Po-
tentials identifiziert werden. Diese Personen zeichnen sich
durch besondere Eigenschaften und Fahigkeiten sowohl
im fachlichen als auch zwischenmenschlichen Bereich
aus, die sie zu herausragenden Leistungen befdhigen. Im
Hinblick auf ihre berufliche Karriere und ihre personliche
Entwicklung weisen sie eine Uberdurchschnittliche Er-
folgsorientierung und Karriereambition auf. Um die High
Potentials in der Stichprobe zu identifizieren, wurde ein
Indexscore berechnet. In diesen flieen zum einen objek-
tive Kriterien wie Auslandsaufenthalte oder tberdurch-
schnittliche Studienleistungen und zum anderen der ge-
messene berufliche Ehrgeiz in gleicher Gewichtung mit
ein.




CLEVIS PRAKTIKANTENSPIEGEL 2015

2 BESCHREIBUNG DER STICHPROBE

2.1 Die Praktikanten

78,23% der Teilnehmer waren zum Zeitpunkt ihres Prakti-
kums Studierende, die Ubrigen verteilen sich hauptsich-
lich auf die beiden Kategorien Absolventen und Young
Professionals (max. zwei Jahre Berufserfahrung). 44,00%
befinden sich im Bachelor- und 41,81% im Masterstudi-
um, nur wenige in der Stichprobe studieren noch auf Dip-
lom oder arbeiten auf Staatsexamen oder Promotion hin.

Die mit Abstand am stdrksten vertretene Fachrichtung
sind mit 50,51% die Wirtschaftswissenschaften gefolgt
von den Ingenieurwissenschaften mit 15,11%. Auf dhn-
lichem Niveau bewegen sich Gesellschafts- und Natur-
wissenschaften mit 9,36% und 6,70%, wahrend Human-
wissenschaften, Rechtswissenschaften, Geistes- und
Kulturwissenschaften, Kunstwissenschaften und Medizin
nur mit verhaltnismaRig wenigen Teilnehmern vertreten
sind.

Gesellschaftswissenschaften

Naturwissenschaften

H i haft
umanwissenschaften 4,59%

Rechtswissenschaften

Geistes- und Kulturwissenschaften

Kunstwissenschaften
Medizin

Sonstiges: 7,79%

1,93%
1,90%

Bachelor
44,00%
Master
41,81%
6,18%
Staatsexamen Promotion Sonstiges
ABB. 7

ANGESTREBTE ABSCHLUSSE DER TEILNEHMER

Ingenieurwissenschaften

Wirtschafts-
wissenschaften
50,51%

1,56%
0,55%

ABB. 8
VERTEILUNG DER TEILNEHMER AUF FACHERGRUPPEN
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2 BESCHREIBUNG DER STICHPROBE

2.2 Die Unternehmen

Insgesamt wurden 1.168 Arbeitgeber in der aktuellen kommunikation, IT und Internet (9,31%), Elektrotechnik,
Studie bewertet, wodurch auf eine groRe Reichweite und Feinmechanik & Optik (7,33%) und Finanzen, Banken &
Diversitat der Studie geschlossen werden kann. Der grof3- Versicherungen (7,19%).

te Anteil der Unternehmen stammt aus der Konsum- und
Gebrauchsgiterbranche, die zusammen mit der Branche
der Fahrzeugbau und —zulieferer mit einem Anteil von ca.
18% die beiden teilnehmerstarksten sind. Zahlreich ver-
treten sind auBerdem Pharma & Chemie (10,98%), Tele-

Konsum- & Gebrauchsgiter 18,28%

Fahrzeugbau/-zulieferer 18,15%
Pharma & Chemie

Telekommunikation, IT & Internet

Elektrotechnik, Feinmechanik & Optik

Finanzen, Banken & Versicherungen
Unternehmensberatung, Wirtschaftsprifung & Recht
Maschinen- & Anlagenbau

Transport & Logistik

Medien & Unterhaltung

Energie & Rohstoffe

Freizeit, Touristik, Kultur & Sport

Offentlicher Sektor

Gesundheit & soziale Dienste
Personaldienstleistungen

Wissenschaft & Forschung

Luft- & Raumfahrt

Vereine & NGOs

Baugewerbe/-industrie

Hotel, Gastronomie & Catering

Bildung & Training

ABB.9
VERTEILUNG DER BEWERTETEN UNTERNEHMEN AUF BRANCHEN
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3 DAS DURCHSCHNITTLICHE PRAKTIKUM

Im Durchschnitt wird ein Praktikum mit WAAREIN im Monat entlohnt.

Mehr als die Halfte der Praktikanten nimmt sich mindestens ESR\le]sE1d2

Zeit fur ein Praktikum.

Das Praktikum wird von EENNEA am eigenen Wohnort absolviert.

Ein Praktikum ist durchschnittlich mit einer Arbeitszeit von

pro Woche verbunden.

Knapp sind Auslandspraktika.

ABB. 10
DAS DURCHSCHNITTLICHE PRAKTIKUM

21



CLEVIS PRAKTIKANTENSPIEGEL 2015

3 DAS DURCHSCHNITTLICHE PRAKTIKUM

3.1 Vergutung

Das ,Gesetz zur Starkung der Tarifautonomie”, besser
bekannt unter dem Namen ,Mindestlohngesetz”, das ab
dem 01.01.2015 einen Mindestlohn von 8,50€ garantiert,
hat letztes Jahr fir viel Furore gesorgt und gilt — mit defi-
nierten Ausnahmen — auch fiir Praktikanten.

,Fur ein (Pflicht-)Praktikum im Rahmen von Schule, Aus-
bildung oder Studium, wird kein Mindestlohn gezahlt.
Auch freiwillige Praktika mit einer Dauer von bis zu drei
Monaten, die zur Orientierung bei der Berufs- oder Studi-
enwahl dienen oder studienbegleitend absolviert werden,
sind vom Mindestlohn ausgenommen®, denn ,,bei einem
Praktikum soll die Ausbildung im Vordergrund stehen“:.

63,64%

...empfinden ihre Bezahlung im
Verhaltnis zur Leistung als angemessen.

ABB. 11
EINSCHATZUNG DER ANGEMESSENHEIT DER VERGUTUNG

Damit verdienen Praktikanten seit Januar 2015 bei einer
40-Stunden-Woche etwa 1.470€ brutto. Das sind im Ver-
gleich zu den 770,89€ im Monat, die ein Praktikant zum
Zeitpunkt der Befragung im Durchschnitt bekommen hat,
700€ mehr. Das ist ein Anstieg um Uber 91%. Zwar war
auch dber die letzten Jahre immer eine kontinuierliche
Steigerung des Gehalts zu beobachten, jedoch nicht in
diesem AusmaR. Trotzdem schatzten schon vor dem Min-
destlohn 63,64% ihr Gehalt als angemessen ein.

BRANCHEN

Im Branchenvergleich hebt sich das Baugewerbe mit ei-
nem Durchschnittsgehalt von 1.015,64€ deutlich von den
anderen Branchen ab. Dies ist vor allem auf die Uber-
durchschnittlich hohe Entlohnung von Praktikanten bei
der Strabag SE, die ihren Hauptsitz in Osterreich hat, zu-
rickzufihren, da Gber die Halfte der Bewertungen dieser
Branche auf Praktika in diesem Unternehmen zuriickge-
hen. Mit einem Praktikumsgehalt von 900€ bis zu 1.600€
liegt die Verglitung bei der Strabag SE deutlich (iber dem
Mittel von 770,89€ und hebt den Branchendurchschnitt,
wobei auch andere Unternehmen in dieser Branche ver-
gleichbare Gehalter zahlen.

qx BAUGEWERBE/-INDUSTRIE 1.015,64€

[ ] .
B UNTERNEHMENSBERATUNG, WIRTSCHAFTSPRUFUNG & RECHT

% FINANZEN, BANKEN & VERSICHERUNGEN 888,57€

‘e PHARMA & CHEMIE

U KONSUM- & GEBRAUCHSGUTER

920,05€

841,24€

838,77€

ABB. 12
TOP 5 DURCHSCHNITTLICHES GEHALT NACH BRANCHEN
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1 Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (2014): Der Mindestlohn kommt — Fiir finf Gruppen gelten besondere Regeln; zuletzt abgerufen am

14.01.2015 auf www.der-mindestlohn-kommt.de.


http://www.der-mindestlohn-gilt.de/SharedDocs/Downloads/ml/Infografiken/infografik-mindestlohn-ausnahmen.pdf?__blob=publicationFile
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3 DAS DURCHSCHNITTLICHE PRAKTIKUM

3.1 Verglitung

Ahnlich groRziigig wird auch in den Branchen Unterneh-
mensberatung, Wirtschaftsprifung & Recht sowie Finan-
zen, Banken & Versicherungen entlohnt. Das Schlusslicht
bildet die Branche Gesundheit & soziale Dienste, in der
das Durchschnittsgehalt nur bei 488,10€ liegt.

BUNDESLANDER

Ein eindeutiges Bild ergibt sich beim Vergleich der Bun-
deslander. Wahrend in Hamburg, Bremen, Bayern, Ba-
den-Wirttemberg und Hessen die Praktikumsgehalter
Uiber dem bundesweiten Durchschnitt von 762,83€ liegen,
hinken die neuen Bundeslander mit Gehaltern unter 650€
deutlich hinterher. Diese Verteilung dhnelt dabei stark der
Verteilung des Bruttoinlandsprodukts je Einwohner nach
Bundeslandern. Das heiflt, dass nicht nur das regulare
Einkommen, sondern auch die Praktikumsgehalter stark
mit der Wirtschaftskraft des jeweiligen Bundeslandes ver-
knlpft sind.

ABSCHLUSS

Masterstudierende verdienen im Praktikum mit 816,24€
im Schnitt ca. 100€ mehr als ihre Kommilitonen im Bache-
lorstudium (715,10€). Trotz des signifikanten Unterschie-
des spiegelt sich dieser nicht in ihrer Zufriedenheit mit
dem Gehalt wider, sondern kehrt sich stattdessen um. Ob-
wohl Masterstudierende mehr verdienen, empfinden sie
ihr Gehalt tendenziell als weniger angemessen als Studie-
rende in Bachelorstudiengdngen. Der Grund dafir kdnnte
sein, dass sie mit dem Bachelor schon einen Abschluss
erworben haben, der sie fiir den Arbeitsmarkt qualifi-
ziert, sie aber im Vergleich zu den Bachelorstudierenden
trotzdem nur geringfugig mehr verdienen. Dies kdnnte als
ungerecht empfunden werden und zu dem umgedrehten
Verhaltnis bei der Zufriedenheit flihren.

B Top 5 - hochste Vergiitung
Mittelfeld

B Bottom 5 — geringste Vergltung

ABB. 13
AUFTEILUNG DER BUNDESLANDER NACH DER
DURCHSCHNITTLICHEN HOHE DER VERGUTUNG

100%

715,10€

./ 65,60%

816,24€

/ 63,47%
L 1.000€

0 Durchschnittsgehalt

Durchschnittliche Zufriedenheit mit der
Vergltung

® Bachelor @ Master

ABB. 14
VERGLEICH ZUFRIEDENHEIT UND HOHE DER VERGUTUNG
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3.1 Verglitung

94,67%

...der Praktika sind vergitet.

ABB. 15
ANTEIL VERGUTETER PRAKTIKA

Mit der Einfihrung des Mindestlohns wird diese starke
Differenzierung des Gehalts nach Branchen, Bundeslan-
dern und Abschliissen wahrscheinlich bald der Vergan-
genheit angehdren. Es bleibt jedoch abzuwarten, ob die
Unternehmen die Gehélter entsprechend dem Mindest-
lohn zahlen, oder ob sie das Angebot an Praktikumsstellen
kiirzen, da sie nicht bereit oder wirtschaftlich nicht dazu
in der Lage sind, den Mindestlohn fir Praktikanten zu zah-
len.
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3 DAS DURCHSCHNITTLICHE PRAKTIKUM

3.2 Arbeitszeit

94,72%

...ist es wichtig, Arbeits- und Privatleben

vereinbaren zu kdnnen.

Die Generation Y stellt andere Anforderungen an die Ar-
beitswelt als friihere Generationen. Das Schlagwort lau-
tet Work-Life-Balance. Bei der Frage wie wichtig es den
Teilnehmern ist, Arbeits- und Privatleben vereinbaren zu
kdnnen, ergab sich auf einer siebenstufigen Likert-Skala
von 1 =, Ich stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,,Ich stimme voll
und ganz zu“ ein Mittelwert von 6,41. Selbst High Poten-
tials, die hohe Karriereambitionen haben, unterscheiden
sich in diesem Punkt nicht signifikant von dem Rest der
Stichprobe.

Ein wesentlicher Faktor fur die Work-Life-Balance ist die
Arbeitszeit, die bei einem Praktikum ca. 38 Stunden pro
Woche umfasst. Je hoher die Arbeitszeit, desto weniger
Praktikanten empfinden diese als angemessen und desto

ABB. 16
WICHTIGKEIT DER WORK-LIFE-BALANCE

Unternehmensberatung, Wirtschaftsprifung & Recht
Hotel, Gastronomie & Catering
Freizeit, Touristik, Kultur & Sport
Konsum- & Gebrauchsgiter

Bildung & Training
Personaldienstleistungen

Transport & Logistik

Medien & Unterhaltung
Baugewerbe/-industrie

Energie & Rohstoffe

Gesundheit & soziale Dienste
Offentlicher Sektor

Wissenschaft & Forschung

Pharma & Chemie

Luft- & Raumfahrt

Vereine & NGOs

Fahrzeugbau & -zulieferer
Maschinen- & Anlagenbau
Telekommunikation, IT & Internet
Elektrotechnik, Feinmechanik & Optik

Finanzen, Banken & Versicherungen

unzufriedener sind sie mit ihrer Work-Life-Balance.

A (3 /)
A, /), 37
A 305 |
A 30,01
A 33 01
A 33,60

y _ JEERY
A, 33,5 |
A 3335
A 33,31
A 33,07
A 3303
A 37,07
A 37,31
A 3],/
A 37,17
A 36,90
A 36,33
A 36,71
A 36?0
A 36,02

ABB. 17

DURCHSCHNITTLICHE ARBEITSZEIT NACH BRANCHEN (IN STUNDEN)
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3.2 Arbeitszeit

Betrachtet man die Arbeitszeit isoliert fir einzelne Bran-
chen offenbart sich eine groRe Kluft. Unternehmensbe-
ratung, Wirtschaftsprifung & Recht fihren mit durch-
schnittlich 43,42 Praktikumsstunden pro Woche die Liste
an, dicht gefolgt von der Branche Hotel, Gastronomie &
Catering mit einer Arbeitszeit von 42,87 Stunden. Fast
die Halfte der Praktikanten in diesen Branchen gibt an
40 Stunden pro Woche zu arbeiten, mit Gber 10% ist
aber auch ein beachtlicher Teil der Praktikanten bis zu 50
Stunden in der Woche am Arbeitsplatz, die Spitzenwer-
te liegen sogar bei 60 Stunden. Ein anderes Bild zeichnet
sich dagegen in den Branchen Finanzen, Banken & Ver-
sicherung, Elektrotechnik, Feinmechanik & Optik sowie
Fahrzeugbau und -zulieferer mit einer durchschnittlichen
Arbeitszeit zwischen 36 und 37 Stunden pro Woche ab.
Hier finden sich nur vereinzelt Arbeitszeiten, die Gber 40
Stunden pro Woche hinausgehen.

Diese gravierenden Unterschiede sind sicher auch da-
durch bedingt, dass in einigen Branchen die Wochenar-
beitszeit tariflich festgelegt ist und in vielen Unternehmen
auch durch Zeitsysteme (iberpriift wird. Bei Uberschrei-
tung der Arbeitszeit wird dies an den Betriebsrat gemel-
det, der sich daraufhin einschaltet. Praktikanten sind von
diesen Regelungen nicht ausgenommen. Fehlt diese Be-
grenzung, scheinen sich Praktikanten an den Ublichen Ar-
beitszeiten der Kollegen zu orientieren und zeigen bei ei-
ner Arbeitszeit von bis zu 50 oder 60 Stunden pro Woche
ein hohes Commitment zur Arbeit. Dies belegen auch die
42,11% der Praktikanten, die angaben, in ihrem Praktikum
Uberstunden zu machen.

42,11%

...der Praktikanten leisteten
Uberstunden.

ABB. 18
ANTEIL DER PRAKTIKANTEN, DIE UBERSTUNDEN LEISTEN

Insgesamt kann man aus den Zahlen zur Arbeitszeit able-
sen, dass Studierende iberwiegend mit Engagement und
Einsatzbereitschaft ihr Praktikum absolvieren. Es liegt an
den Personalverantwortlichen und Betreuern Praktika so
zu gestalten, dass die entsprechenden Moglichkeiten und
Freirdume vorhanden sind, um diesen Einsatz zu fordern
und zu unterstltzen.
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3.3 Internationalitat und Mobilitat

In Zeiten der Globalisierung und Internationalisierung von
Unternehmen haben sich auch die Anforderungsprofile
an Hochschulabsolventen verdndert. Neben den Klassi-
kern wie guten Noten, Teamfahigkeit und einer gewissen
praktischen Erfahrung im jeweiligen Bereich ist auch Aus-
landserfahrung ein Kernelement. Grundsatzlich ist die Ge- 14 3 1%
neration Y sehr mobil, 48,70% der befragten Praktikanten ’
gaben an bereits mindestens sechs Monate im Ausland
gelebt zu haben. Nur wenige verbringen diese Zeit im Aus-
land aber im Rahmen eines Praktikums, sondern machen
stattdessen eher ein Auslandssemester.
...der Praktika wurden im Ausland

Zwar ist der Anteil der Auslandspraktika mit 14,31% unter absolviert.

den befragten Praktikanten nicht gerade gering, aber un-

verhaltnismaRig verteilt. Es zieht wesentlich mehr auslan- ABB. 19

dische Studierende fir ein Praktikum nach Deutschland ANTEIL AUSLANDSPRAKTIKA AN DER STICHPROBE

(60,65%), als dass deutsche Studierende fiir ein Praktikum
in andere Lander gehen (39,35%).

Einschrankend muss hinzugefiigt werden, dass der CLEVIS
Praktikantenspiegel vornehmlich Praktikanten in Deutsch-
land erreicht und die Anteilswerte dadurch verzerrt sein
konnen. Trotzdem ist klar erkennbar, dass ein Praktikum
in Deutschland fiir ausldndische Studierende durchaus
ansprechend ist.
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3 DAS DURCHSCHNITTLICHE PRAKTIKUM

3.3 Internationalitdat und Mobilitat

Diese Tatsache konnen Unternehmen fir sich nutzen.
Wenn sie es schaffen die auslandischen Praktikanten von
Deutschland als Arbeits- und Wohnort zu {iberzeugen,
kdnnen sie diese als zukiinftige Mitarbeiter gewinnen
und dem Fachkraftemangel in Deutschland so entgegen-
wirken. Vorreiter sind in diesem Bereich Adidas, Allianz,
Bayer, Boehringer Ingelheim, Henkel, HypoVereinsbank/
UniCredit, Infineon und Merck, die einen Uberdurch-
schnittlich hohen Anteil an Praktikanten aus dem Aus-
land haben. Wenn diese Unternehmen ihre Praktikanten
auch langfristig als Mitarbeiter gewinnen kénnen, haben
sie gegeniiber ihren Konkurrenten einen entscheidenden
Vorteil im ,War for Talents” und fordern nebenbei die In-
ternationalitdt des Unternehmens.

Die Chance eines Auslandspraktikums wird von den di-
versen Studienfachgruppen allerdings unterschiedlich
stark wahrgenommen. Wenn sich das eigene Studium mit
verschiedenen Kulturen und Sprachen beschaftigt, ist es
naheliegend und sinnvoll ein Praktikum auch auBerhalb

Deutschlands zu absolvieren, um Neues kennen zu ler-
nen und bereits Gelerntes anzuwenden. Deswegen ist es
nicht verwunderlich, dass mit 23,78% ein relativ groRer
Anteil der Studierenden der Geistes- und Kulturwissen-
schaften flr ein Praktikum ins Ausland geht. Fast ebenso
viele Naturwissenschaftler (23,26%) absolvieren ihr Prak-
tikum im Ausland, allerdings ist hier in umgekehrter Wei-
se Deutschland fiir Studierende anderer Lander auch sehr
beliebt. Dies ist hauptsachlich auf Unternehmen wie BASF,
Bayer oder Boehringer Ingelheim zurlickzufiihren, die als
grofle Chemie- und Pharmaunternehmen mit Hauptsitz in
Deutschland vor allem Studierende der Chemie anziehen.
Wider Erwarten unter dem Durchschnitt liegt der Anteil
der Wirtschaftswissenschaftler (12,89%), obwohl in Studi-
engangen wie Betriebswirtschaftslehre, Volkswirtschafts-
lehre oder Wirtschaftsinformatik viel Wert auf Internatio-
nalitdt gelegt wird.

M Inland @EAusland

ABB. 20
ANTEIL AUSLANDSPRAKTIKA NACH FACHERGRUPPEN
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3.3 Internationalitat und Mobilitat

Weniger Uberraschend ist dagegen, dass der Anteil der
Studenten, die fiir ein Praktikum ins Ausland gehen, unter
den High Potentials bedeutend hoher ist (42,37%) als bei
den Nicht-High Potentials (12,92%). Dies kann zum einen
an der Veranlagung der High Potentials selbst liegen, dass
sie solche Herausforderungen gerne angehen und sich
vermehrt auf solche Praktika bewerben, oder zum ande-
ren daran, dass sie die erhdohten Anforderungen und Aus-
wahlkriterien, die Unternehmen an Auslandspraktikanten
stellen, besser erfiillen als Nicht-High Potentials und des-
wegen bevorzugt fur Auslandspraktika ausgewahlt wer-
den.

33,24%

49,11%

8,31%‘..

0,
5,65% 3,60%

m Nein, kein Wohnortwechsel ® Ja, 0-50 km
m Ja, 51-100 km = Ja, 101-200 km

Ja, Gber 200 km

ABB. 21
WOHNORTSWECHSEL AUFGRUND EINES PRAKTIKUMS

Abgesehen von den immer starker werdenden Forderun-
gen nach Auslandserfahrung, Fremdsprachenkenntnissen
und interkulturellen Kompetenzen erfordert die moderne
Arbeitswelt immer hadufiger ortlich flexibel zu sein. Die Be-
reitschaft fur die eigene Karriere den Wohnort zu wech-
seln ist daher auch ein Inhalt der vorliegenden Studie.

Bei diesem Thema zeigt sich eine klare Zweiteilung. Wah-
rend die eine Halfte es bevorzugt, das Praktikum, sofern
die Moglichkeit besteht, am eigenen Wohnort zu absol-
vieren, sind die anderen grundsatzlich bereit fir ein Prak-
tikum den Wohnort zu wechseln. Dabei spielt die Entfer-
nung dann auch keine Rolle, 33,24% waren sogar bereit
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Uber 200 km umzuziehen. Der Standort des Unterneh-
mens wird durchaus in die Entscheidung fur oder gegen
ein Praktikum mit einbezogen, spielt aber eher eine nach-
gelagerte Rolle. Es gibt andere, deutlich entscheidendere,
Kriterien, an denen die Entscheidung fiir welche Praktika
man sich bewerben oder welches Praktikum man antre-
ten moéchte, festgemacht wird. Diese werden im Kapitel
,Praktikantengewinnung” (S. 42) noch naher erldutert.
Das bedeutet, dass die wenigsten sich ihr Praktikumsun-
ternehmen nach dem Standort auswéahlen, sondern der
Standort erst dann relevant wird, wenn alle anderen Ar-
gumente ungefahr gleichwertig sind. Dann allerdings ent-
scheiden sich die meisten Studierenden fiir das Unterneh-
men, das am eigenen Wohnort liegt.
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Die CLEVIS Employer Matrix gibt einen authentischen Ein-
druck Uber die Qualitat verschiedener Arbeitgeber. Um
valide und aussagekréftige Ergebnisse zu bekommen, wur-
den nur Unternehmen in die Matrix aufgenommen, die
sowohl auf der Dimension Arbeitgeberqualitdt als auch
auf der Dimension Markenimage mindestens 15 Bewer-
tungen aufweisen. Diese Kriterien erfiillen dieses Jahr 86
Unternehmen, sodass die Tendenz aus den letzten Jahren
fortgesetzt und die Anzahl der Unternehmen in der Mat-
rix noch einmal um lber 26% gesteigert werden konnte.

Die Unternehmen werden anhand der Vier-Felder-Matrix
in die Kategorien Challenger, Pretender, Hidden Champi-
on und Star eingeteilt. Fir die Berechnung der Achsen der
Matrix flieBen auf den beiden Dimensionen Arbeitgeber-
qualitdt und Markenimage alle vorhandenen Bewertun-
gen mit ein. Uber diese wird dann ein Mittelwert gebildet,
sodass die Achsen den Durchschnitt aller Bewertungen
kennzeichnen. Das hat zur Konsequenz, dass sich alle Un-
ternehmen in der Matrix am generellen Leistungsniveau
ihrer Mitstreiter und Konkurrenten messen mussen.

A
Pretender Star
* * * Kk k X
CLEVIS CLEVIS
PRAKTIKANTEN PRAKTIKANTEN
Q SPIEGEL SPIEGEL
o0
2 ) )
£
c
7]
K~
5 Challenger Hidden Champion
= * * * %
CLEVIS CLEVIS
PRAKTIKANTEN PRAKTIKANTEN
SPIEGEL SPIEGEL
. - >
Arbeitgeberqualitat
ABB. 22

SCHEMA DER CLEVIS EMPLOYER MATRIX

Auch in diesem Jahr wird die These bestatigt, dass eine
Differenzierung zwischen Markenimage und Arbeitgeber-
qualitat sinnvoll ist. Abermals zeigt sich, dass ein positi-
ves Markenimage nicht notwendigerweise ein Garant flr
einen attraktiven Arbeitgeber ist. So weisen BMW, Bosch

und Volkswagen zwar Spitzenwerte im Markenimage auf,
fallen jedoch was die Arbeitgeberqualitdt betrifft hinter
den anderen Unternehmen zurtick.

Auch bei der Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck und
Evonik zeigt sich eine groRe Diskrepanz zwischen den
beiden Dimensionen, aber in umgekehrter Weise. Beide
Unternehmen kénnen mit sehr guter Arbeitgeberquali-
tdt punkten, haben aber mit einer schwachen Marke zu
kdampfen. Das kann auf die Unbekanntheit des Unterneh-
mens oder auch der Produkte zuriickzufiihren sein.

Aber es gibt auch Unternehmen, bei denen externe und
interne Wahrnehmung Ubereinstimmten. Audi konnte
im Gegensatz zu den anderen GrofRen aus der Automo-
biloranche als einziges Unternehmen auch als Arbeitge-
ber Gberzeugen. Noch bessere Bewertungen haben IKEA
und die Kindernothilfe vorzuweisen. Unvorteilhaft ist die-
se Ubereinstimmung jedoch fiir Unternehmen wie Axel
Springer, HypoVereinsbank/UniCredit und Dekabank, die
sich unter den Challengern einordnen missen, da sie ge-
messen am Durchschnitt weder durch ihr Markenimage
noch durch ihre Qualitdten als Arbeitgeber die Praktikan-
ten fir sich gewinnen konnten.
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CLEVIS EMPLOYER MATRIX
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4.1 Arbeitgeberqualitat

Im CLEVIS Praktikantenspiegel stellt die Arbeitgeberquali-
tat die zentrale MessgroRe dar. Sie beschreibt die globale
Zufriedenheit der Praktikanten mit ihrem jeweiligen Ar-
beitgeber und reprasentiert damit sehr zuverlassig wie
befriedigend ein Job in dem jeweiligen Unternehmen ist.
Die acht Einflussfaktoren Aufgabengestaltung, Teamklima,
Feedback, Arbeitsumfeld, Vergiitung, Arbeitszeit, Lernen
und Fiihrung ermoglichen eine umfassende und gleichzei-
tig differenzierte Beschreibung der Arbeitgeberqualitat.

85,54% der Studienteilnehmer sind mit ihrem Praktikum
im Ganzen zufrieden, was auf eine grundsatzlich hohe
Quialitat der Praktika schlieRen lasst. In der Einzelanalyse
zeigt sich, dass den meisten Praktikanten ein Arbeitsum-
feld geboten wird, in dem sie sich wohl fihlen kénnen. In
anderen Bereichen wie der inhaltlichen Ausgestaltung der
Praktika gibt es noch Nachholbedarf, damit die Praktikan-
ten noch mehr lernen und aus ihrem Praktikum mitneh-

85,54%

...sind allgemein mit ihrem Praktikum
zufrieden.

ABB. 24
ALLGEMEINE ZUFRIEDENHEIT MIT DEM PRAKTIKUM
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4.1 Arbeitgeberqualitat

men kénnen. AuBerdem sind fast 30% der Praktikanten
mit ihrer Verglitung nicht zufrieden. Es bleibt nun abzu-
warten, inwiefern die Einflihrung des Mindestlohnes eine
Veranderung bewirken wird.

Allerdings zeigen die Ergebnisse der Partial Least Squa-
res-Pfadanalyse, mit der die komplexen Zusammenhange
zwischen den Einflussfaktoren und der Gesamtzufrieden-
heit analysiert werden kénnen, dass die Vergitung nur
eine nachrangige Bedeutung fir die Zufriedenheit mit
dem Arbeitgeber hat. Die Verglitung kann in diesem Zu-
sammenhang auch als Hygienefaktor bezeichnet werden.
In Bezug auf die Zufriedenheit im Arbeitskontext kann
zwischen sogenannten Hygienefaktoren und Motivato-
ren unterschieden werden. Hygienefaktoren werden oft

gar nicht bemerkt, oder als selbstverstandlich angesehen;
wenn sie fehlen, wird dies jedoch als Mangel empfunden.
Die Hygienefaktoren bilden also eine Art Grundbasis, auf
der Zufriedenheit aufbauen kann. Diese resultiert jedoch
erst, wenn weitere Faktoren, sogenannte Motivatoren,
hinzukommen, die persdnliches Wachstum und Selbstzu-
friedenheit fordern.

Die Faktoren Lernen, Fihrung und Aufgabengestaltung
haben, wie in Abbildung 26 ersichtlich wird, den groRten
Einfluss auf die Arbeitszufriedenheit. Vor allem die Mog-
lichkeit etwas dazu zu lernen, eigenes Wissen anzuwen-
den und dadurch selbst zu wachsen, fallt bei der Bewer-
tung der Arbeitgeberqualitdt am starksten ins Gewicht
und fordert die Zufriedenheit am meisten. Aber auch

8,04%
10,49% - 14,48% 14,33% S
2,64% 024 ’ 29,37%
2,86% [ 12170
’ 4,43% 4,79%
85,72%
& & o R\ N
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v{o‘?’\ ~o‘?’(\°§/ «Q/ v
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M Zufrieden O Neutral @ Unzufrieden
ABB. 25

ZUFRIEDENHEIT MIT DEN FAKTOREN DER ARBEITGEBERQUALITAT
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Teamklima und Arbeitsumfeld missen stimmen, selbst
wenn sie nur einen eher nachgelagerten Einfluss auf die
Arbeitszufriedenheit haben. Arbeitszeit und die Moglich-
keit sowohl Feedback zu geben als auch konkretes Feed-
back zu erhalten haben dagegen keinen signifikanten Ein-
fluss auf die Zufriedenheit mit einem Praktikum.

Die hier beschriebenen Ergebnisse liefern fiir Arbeitge-
ber wichtige Hinweise, wo es noch Handlungsbedarf gibt
und vor allem an welchen Stellschrauben es zu drehen
gilt, um begabte Praktikanten zufrieden zu stellen und sie
damit langfristig an das Unternehmen zu binden. Denn
die wahrgenommene Arbeitgeberqualitdt beeinflusst die
Entscheidung, ob Praktikanten sich erneut bei dem Unter-
nehmen bewerben wiirden, signifikant.

®

Feedback
-0,005
0,014 @
Lernen 0,366 -
Arbeits- Arbeitszeit
zufriedenheit 0,037
0256 0,087 Verglitung
0,109
0,187
Fuhrung
Teamklima

Aufgabengestaltung

Arbeitsumfeld

@ statistisch signifikanter Einfluss auf die Arbeitgeberqualitéit2

@ kein signifikanter Einfluss auf die Arbeitgeberqualitat

ABB. 26

EINFLUSS DER EINZELNEN FAKTOREN AUF DIE ARBEITSZUFRIEDENHEIT AUF BASIS DER PARTIAL LEAST SQUARES-PFADANALYSE
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4.2 Markenimage

TOP 10 - MARKENIMAGE '

Position Unternehmen Mittelwert
1 AUDI 5,75
2 BMW 5,69
3 VOLKSWAGEN 5,39
4 ADIDAS 5,24
5 BOSCH 5,20
6 COCA-COLA 5,09
7 DAIMLER 5,08
8 IKEA 4,99
9 AIRBUS 4,99
10 DEUTSCHE LUFTHANSA 4,94

ABB. 27
TOP 10 MARKENIMAGE — HOCHSTER WERT AUF PLATZ 1
AUF EINER SIEBENSTUFIGEN LIKERT-SKALA ERHOBEN

BOTTOM 10 - MARKENIMAGE

Position Unternehmen Mittelwert
1 DEKABANK 3,02
2 HYPOVEREINSBANK/UNICREDIT 3,15
3 OTTO 3,32
4 THOMAS COOK 3,60
5 TELEFONICA GERMANY (02) 3,64
6 VODAFONE 3,66
7 PEEK & CLOPPENBURG (DUSSELDORF) 3,68
8 EVONIK 3,79
9 VERLAGSGRUPPE GEORG VON HOLTZBRINCK 3,81
10 DEUTSCHE TELEKOM 3,87

ABB. 28
BOTTOM 10 MARKENIMAGE — NIEDRIGSTER WERT AUF PLATZ 1
AUF EINER SIEBENSTUFIGEN LIKERT-SKALA ERHOBEN
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Als zweite zentrale Dimension wird neben der Arbeitge-
berqualitdt auch das Markenimage der Unternehmen er-
hoben. Das Markenimage beschreibt die Wahrnehmung
eines Unternehmens auf Basis seiner Produkte, Dienst-
leistungen und AulRenwirkung. Es bildet somit das Fremd-
bild eines Unternehmens aus der Sicht der Konsumenten
ab.

In den CLEVIS Praktikantenspiegel wurde diese GroRe in-
tegriert, da das Markenimage eines Unternehmens nicht
zuletzt dadurch, dass es flr Bekanntheit sorgt, auch maR-
geblich die Wahrnehmung des Unternehmens als Arbeit-
geber pragt. Weiterhin sind der Stolz auf die Marke und
eine hohe Identifikation mit den Produkten ein wichtiger
Motivationsbestandteil bei der Wahl des Arbeitgebers.
Damit die Markenimage-Bewertungen nicht durch per-
sonliche Erfahrungen und Erlebnisse im Unternehmen
verzerrt werden, wurden nur Praktikanten, die nicht im
jeweiligen Unternehmen ihr Praktikum absolvieren oder
absolviert haben, zu diesem Thema befragt. Um aussa-
gekréftige Ergebnisse zu erhalten, wurden auBerdem nur
Bewertungen von Studienteilnehmern gesammelt, die
vorher angegeben hatten, das Unternehmen zu kennen.

In Abbildung 27 und 28 sind jeweils die zehn Unternehmen
mit den besten und den schlechtesten Markenimage-Be-
wertungen aufgefiihrt. Dabei wird ersichtlich, dass, wie
auch schon im Jahr zuvor, vor allem Unternehmen aus der
Automobilbranche hier punkten kénnen. Auch die hinte-
ren Range bleiben groRtenteils unverandert und werden
hauptsachlich von Unternehmen aus der Telekommunika-
tions- und Finanzbranche belegt.

Unabhdngig davon wurden die Teilnehmer dieses Jahr
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4.2 Markenimage

zusatzlich nach Unternehmen gefragt, bei denen sie sich
gerne fUr eine Festanstellung bewerben wiirden. Auch
hier wurde eine Liste der Top 10 (vgl. Abb. 29) erstellt und
mit den zehn Unternehmen verglichen, die jeweils die
besten Bewertungen im Markenimage (vgl. Abb. 27) so-
wie dem Employer Branding (vgl. Abb. 30) haben.

Die hohe Ahnlichkeit zwischen den drei Top 10-Listen zeigt
den starken Zusammenhang zwischen Markenimage, Em-
ployer Branding und Bewerbungsintention. Daraus lasst
sich zum einen schliefRen, dass das Markenimage einem
Unternehmen auch dazu verhilft als potentieller Arbeitge-
ber in den Képfen verankert zu sein. Zum anderen bedeu-
tet dies fur die Hidden Champions, dass es dahingehend
noch einen groRen Handlungsbedarf gibt. Sie kdnnen zwar
durch eine hohe Arbeitgeberqualitat punkten, haben aber
durch das geringe Markenimage Schwierigkeiten bei der
Rekrutierung neuer Talente. Hidden Champions missen
also ihre Starken als Arbeitgeber durch gutes Employer
Branding nach auRen kommunizieren, um diese Schwa-
che zu kompensieren. Welche Faktoren hier eine Rolle
spielen und welche Hebel in Bewegung gesetzt werden
missen, wird im Kapitel Praktikantengewinnung (S. 42)
naher erlautert.

TOP 10 - FESTANSTELLUNG @

Position Unternehmen Anzahl Nennungen

1 BMW 1.436
2 AUDI 1.385
3 BOSCH 871
4 DAIMLER 771
5 VOLKSWAGEN 623
6 ADIDAS 588
7 PORSCHE 567
8 SIEMENS 533
9 AIRBUS 510
10 BASF 486
ABB. 29

TOP 10 FESTANSTELLUNG — HOCHSTE ANZAHL AUF PLATZ 1
ALS MEHRFACHNENNUNG ERHOBEN

TOP 10 - EMPLOYER BRANDING

Position Unternehmen Mittelwert
1 Audi 5,66
2 BMW 5,53
3 Volkswagen 5,32
4 Bosch 4,99
5 Porsche 4,94
6 Daimler 4,92
7 Adidas 4,90
8 Merck 4,73
9 Mahle 4,71
10 Beiersdorf 4,66

ABB. 30
TOP 10 EMPLOYER BRANDING — HOCHSTER WERT AUF PLATZ 1
AUF EINER SIEBENSTUFIGEN LIKERT-SKALA ERHOBEN
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,Die Generation Praktikum gehort der Vergangenheit an”,
sagte Andrea Nahles, Bundesministerin fiir Arbeit und So-
ziales, in ihrer Bundestagsrede am 03.07.2014 in Berlin
anldsslich der abschlieenden Beratung der Bundesre-
gierung zum Mindestlohn. Mit der Generation Praktikum
meinte sie dabei die qualifizierten, aber durch Praktika
ausgebeuteten Hochschulabsolventen, die sich — in der
Hoffnung auf eine Festanstellung — von einem Praktikum
zum anderen hangeln. Dieses Phanomen soll Frau Nahles
nach durch den Mindestlohn beendet werden.

Doch womaoglich kdnnte der Satz ,Die Generation Prakti-
kum gehort der Vergangenheit an“ noch eine ganz andere
Bedeutung bekommen. Namlich dann, wenn die Unter-
nehmen nicht bereit oder aus wirtschaftlichen Griinden
nicht dazu in der Lage sind, den Mindestlohn fur Prakti-
kanten zu zahlen. Die Konsequenz ware sehr wahrschein-
lich, dass das Angebot an Praktikumsstellen gekiirzt wird
und die Generation der Praktikanten an sich damit auch
der Vergangenheit angehdren wiirde, weil es zu wenige
Praktikumsstellen bei gleichbleibender Nachfrage geben
wirde.

Dies wére jedoch die falsche Reaktion. Denn von einem
Praktikum profitieren, wenn es inhaltlich ansprechend
gestaltet und sinnvoll aufgebaut ist, beide Seiten — der
Praktikant und das Unternehmen. Vor allem flr mittel-
standische Unternehmen kann sich die Investition lohnen.
Die Vorteile flr den Praktikanten liegen auf der Hand. Er
bekommt die Chance, die Arbeitswelt an sich, einen be-
stimmten Beruf oder eine Branche sowie ein Unterneh-
men als Arbeitgeber kennen zu lernen. AuBerdem kann
er erlerntes Wissen durch praktische Anwendung vertie-
fen und Neues dazu lernen. Doch auch das Unternehmen
kann einen grofRen Nutzen daraus ziehen, wenn es um
den Wert eines qualitativ hochwertigen Praktikums weif3
und mogliche Optimierungen nicht vernachlassigt. In die-
sem Fall sind Praktikanten zum einen wertvolle Ressour-
cen, die frischen Wind und neue Ideen mitbringen, und
fungieren zum anderen als Werbetrager, wenn sie ihren
Kommilitonen zufrieden oder sogar begeistert von ihrem
Praktikum bei einem Unternehmen berichten. Am meis-
ten zahlt es sich jedoch aus, wenn leistungsstarke Prak-
tikanten zu einem spateren Zeitpunkt als Mitarbeiter ge-
wonnen werden kénnen.

Die Chancen, die ein Praktikum fir ein Unternehmen

mit sich bringt, sind also vielfdltig und sollten nicht un-
terschatzt werden. Doch bevor man als Unternehmen da-
von profitieren kann, miissen in einem vorherigen Schritt
zunachst einmal qualifizierte und motivierte Praktikanten
angeworben werden. Dies und die genannten Vorteile
werden in den folgenden Kapiteln ausgefihrt.
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5.1 Praktikantengewinnung

Der viel besagte und beschriebene ,War for Talents” fangt
nicht erst auf dem Arbeitsmarkt an, sondern halt schon
beim Praktikum Einzug. Deswegen ist es flir die Prakti-
kantengewinnung zunachst einmal sinnvoll zu wissen, aus
welchen Griinden sich Studierende fir oder gegen ein
Praktikum entscheiden, was die Kriterien sind, die sie bei
der Praktikumssuche und -auswahl anlegen und ob diese
Kriterien sich womoglich zwischen bestimmten Zielgrup-
pen unterscheiden. Dafiir wurden die Teilnehmer nach
den drei Griinden gefragt, die ihnen bei der Entscheidung,
ihr Praktikum in dem jeweiligen Unternehmen zu absol-
vieren, am wichtigsten waren. AuBerdem konnten sie die-
se Griinde im Sinne einer Rangreihung gewichten.

Die Grundintention aus der heraus man ein Praktikum ab-
solviert und wofiir Praktika auch gedacht sind, namlich um
etwas zu lernen, ist unangefochten das wichtigste Kriteri-
um, nach dem Studierende ihr Praktikum auswahlen. Das
bedeutet, sie bevorzugen diejenige Praktikumsstelle, bei
der sie Gberzeugt sind, viel lernen und fir sich mitnehmen
zu kénnen. Doch an welchen Fakten machen Studierende
dies fest? Die erste und meist einzige Grundlage, die sie
fir diese Bewertung haben, ist die Stellenausschreibung
des Praktikums. Viele nannten die attraktiven und span-
nenden Aufgabenbereiche als ausschlaggebenden Grund
fir die Bewerbung. Das heilSt wiederum, dass die Stellen-
ausschreibung ein wichtiges Mittel ist, um das Praktikum
und sich als Unternehmen zu prdsentieren. Trotzdem

sollten keine leeren Versprechen abgegeben werden, die
nicht eingehalten werden kénnen. Denn das Schlimmste,
das passieren kann — sowohl fiir Praktikant als auch Un-
ternehmen — ist, dass die Erwartungen an das Praktikum
nicht erfillt werden.

Der Nachteil fiir den Praktikanten liegt auf der
Hand, aber dieser wird seine Unzufriedenheit Uber
Mund-zu-Mund-Propaganda sowie diverse Social Me-
dia-Kanale und -Plattformen sicherlich nach auRen tragen,
was dem Ruf des Unternehmens ungemein schaden kann.
Ein zweiter wichtiger Faktor fiir den Lernerfolg im Prakti-
kum ist das Arbeitsumfeld, durch das man gefordert und
gefordert wird. Es ist schwer, dies in einer Stellenaus-
schreibung glaubhaft zu vermitteln, doch hierfiir bietet
das Vorstellungsgesprach eine gute Moglichkeit. Denn
in Zeiten des Fachkrdftemangels geht es bei einem Vor-
stellungsgesprach nicht mehr nur darum, dass sich der
Bewerber moglichst gut prasentiert, sondern auch das
Unternehmen muss diese Chance nutzen, um zu zeigen,
warum es sich lohnt dort zu arbeiten.

Ein deutlich pragmatischerer Grund rangiert an zweiter
Stelle. Viele Studierende legen bei der Praktikumssuche
Wert auf den Namen des Unternehmens, um diesen als
Referenz im Lebenslauf vorweisen zu kdnnen. Hier punk-
ten vor allem Unternehmen mit einem guten Marken-
image oder solche, die Marktfihrer in ihrer Branche sind.
Bei sehr bekannten Unternehmen mit einem starken Mar-

kann.”

»Ich bin Uberzeugt, dassich in
dem Unternehmen viel lernen

,Ich mochte eine bestimmte
Branche besser kennenlernen.”

,Der Name des Unternehmens
macht sich gut im Lebenslauf
(Referenz fur den beruflichen
Werdegang).”

ABB. 31
TOP 3 GRUNDE FUR DAS PRAKTIKUM

42




CLEVIS PRAKTIKANTENSPIEGEL 2015

5 EIN PLADOYER FUR DAS PRAKTIKUM

5.1 Praktikantengewinnung

kenimage wie BMW und Hugo Boss wird die Begriindung,
dass sich der Unternehmensname gut im Lebenslauf
macht, sogar Uberwiegend an erster Stelle aufgefiihrt und
damit mehr Gewicht beigemessen als dem Lerncharakter
des Praktikums.

Starker auf das spatere Berufsleben ist der am dritthau-
figsten genannte Grund ausgerichtet. Denn viele Studie-
rende sehen sich gezielt bestimmte Branchen an, um aus-
loten zu kénnen, ob sie in ihrem spateren Berufsleben in
dieser Branche arbeiten méchten. Demnach konkurrieren
vor allem Unternehmen derselben Branche um Praktikan-
ten und missen zusehen wie sie sich von ihren Mitstrei-
tern abheben kénnen.

Nach diesen Top 3 werden als weitere Griinde noch der
Standort und der Ruf des Unternehmens als Arbeitgeber
angefihrt. Insgesamt wird der Standort dabei zwar o6fter
genannt und ist somit einer groReren Breite wichtig, dem
Ruf des Unternehmens als Arbeitgeber wird aber mehr
Bedeutung beigemessen. Somit belegt der Ruf des Unter-
nehmens als Arbeitgeber unter den Griinden fir ein Prak-
tikum Rang vier. Der Standort hat mit Rang flinf eher eine
nachgelagerte Bedeutung bei der Entscheidung fiir oder
gegen ein Praktikum.

ZIELGRUPPENSPEZIFISCHE UNTERSCHIEDE

Abweichend von der oben genannten Rangreihung der
Grinde flr ein Praktikum, zeigt sich bei verschiedenen
Zielgruppen sowie Unternehmen eine andere Gewich-
tung und Reihenfolge der Kriterien.

Im Gegensatz zu den bekannten Unternehmen beispiels-
weise, bei denen der Lebenslauf als wichtigster Grund
genannt wird, fallt dieser bei eher unbekannteren Unter-
nehmen in der Wertigkeit ab. Anstelle dessen wird dem
Standort und dem Ruf des Unternehmens als Arbeitge-
ber mehr Bedeutung beigemessen. Studierende sind sich
demnach bewusst, dass die Qualitdten eher unbekannte-
rer Unternehmen oft in anderen Bereichen liegen.

Besonders gefragte Zielgruppen wie High Potentials so-
wie Studierende der Ingenieur- und Naturwissenschaften
weisen auch ein anderes Suchprofil auf. Fir sie sind die
Marktfihrer in den jeweiligen Branchen deutlich inte-

ressanter als flir andere. Die Grinde hierfir mégen un-
terschiedlicher Natur sein. High Potentials suchen wahr-
scheinlich auf diese Art ihresgleichen. Procter & Gamble
sind mit einem Anteil von fast 30% am erfolgreichsten bei
der Rekrutierung von High Potentials gefolgt von Micro-
soft Deutschland (23,81%) und dem Auswartigen Amt
(21,43%). Bei den Studierenden der Ingenieur- und Natur-
wissenschaften ist dieses Streben wohl dadurch bedingt,
dass sie sich deutlich haufiger fir sehr spezialisierte Be-
reiche und Arbeitsfelder interessieren. In diesen Nischen
ist es auf der Suche nach einem Praktikum sinnvoll, sich
an den Marktfiihrern zu orientieren und dies als Kriterium
bei der Auswahl des Praktikums mit aufzunehmen.

TOP 10 — ANTEIL HIGH POTENTIALS

Position Unternehmen Anteil
1 PROCTER & GAMBLE 29,03%
2 MICROSOFT DEUTSCHLAND 23,81%
3 AUSWARTIGES AMT 21,43%
4 PORSCHE 17,86%
5 HENKEL 15,79%
6 MARS 13,33%
7 HYPOVEREINSBANK/UNICREDIT 12,79%
8 BOSCH 11,67%
9 EVONIK 11,63%
10 L'OREAL DEUTSCHLAND 11,11%
ABB. 32

TOP 10 ANTEIL HIGH POTENTIALS IN UNTERNEHMEN

Zusatzlich nannten einige auch als Grund dafiir, dass sie
ihr Praktikum bei einem bestimmten Unternehmen ma-
chen, dass dieses international ausgerichtet ist. Ebenso
sehen viele ein Praktikum auch als Sprungbrett in die
Festanstellung und nennen deswegen als Grund, dass sie
ihre Einstellungschancen erhéhen wollen.
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Zusammenfassend sind Kriterien, die sowohl das Marken-
image als auch die Arbeitgeberqualitdt eines Unterneh-
mens betreffen, fir die Wahl des Praktikumsarbeitgebers
relevant. Auf der einen Seite macht sich ein anerkanntes
Unternehmen mit einem bekannten Markenimage gut im
Lebenslauf und ist damit als potentieller Arbeitgeber im
Hinterkopf. Auf der anderen Seite sind auch der Inhalt der
Arbeit, der Lerncharakter und der Ruf des Unternehmens
als Arbeitgeber als Komponenten der Arbeitgeberqualitat
ausschlaggebend fiir die Bewerbungsintention.

EMPLOYER BRANDING

Informationen Uber die Arbeitgeberqualitat sind nicht so
leicht zuganglich wie das Markenimage, das durch Wer-
bung oder die Produkte selbst verbreitet wird. Ein AuRRen-
stehender erhalt kaum Einblicke in die Arbeitswelt der
Unternehmen, sodass eine Beurteilung der Arbeitgeber-
qualitat schwer fallt. Dem kann mit gezieltem Employer
Branding entgegengewirkt werden.

Generell wird eine Marke (Brand) haufig als das mit einem
Produkt verbundene Mehrwertversprechen definiert. Das
heillt, eine Marke verkérpert gewisse Eigenschaften, die
ein Produkt besitzt. Nur steht die Marke in diesem Fall
nicht fir ein Produkt, sondern flr einen Arbeitgeber, wes-
halb von Employer Branding gesprochen wird. Dessen Ziel
ist es, die Bekanntheit des Unternehmens als attraktiver
Arbeitgeber zu steigern, sodass es sich auf diese Weise
von Konkurrenten auf dem Arbeitsmarkt abhebt. Des
Weiteren sollen durch Employer Branding gezielt solche
Arbeitnehmer angesprochen werden, die sich mit der Un-
ternehmenskultur und den Werten des Unternehmens
identifizieren kdnnen. Von einem solchen Person-Organi-
sation Fit profitieren beide Seiten, denn dieser beeinflusst
das Wohlbefinden des Arbeitnehmers, dessen Produktivi-
tdt und sein organisationales Commitment.

Allgemein gilt jedoch, dass es bei dem GrofRteil der in
der Studie bewerteten Unternehmen anscheinend noch
Nachholbedarf beim Thema Employer Branding gibt.
Waéhrend im Durchschnitt recht hohe Bewertungen bei
der Arbeitgeberqualitdt abgegeben werden, hinken die
Employer Branding-Bewertungen von Praktikanten, die
dieses Unternehmen von auflen als Arbeitgeber beurtei-
len, deutlich hinterher. Das bedeutet, dass nur die wenigs-
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ten Firmen es schaffen, ihre Qualitdten als Arbeitgeber
auch an potentielle Bewerber zu kommunizieren und ihre
Vorteile auszuspielen.

Bei Audi stimmt die Bewertung der Arbeitgeberqualitat
durch die eigenen Praktikanten mit dem Bild, das externe
Praktikanten vom Unternehmen als Arbeitgeber haben, in
positiver Weise Giberein. Genau umgekehrt verhilt es sich
bei BMW und KPMG. Diese beiden Unternehmen kénnen
ihre Versprechen nicht ganz halten. Externe Praktikanten
schatzten die Arbeitgeberqualitdt besser ein als Prakti-
kanten, die dort schon ein Praktikum absolviert haben
oder noch absolvieren. Deutlich unterschatzt wird die Ar-
beitgeberqualitdt von McDonald’s, der Kindernothilfe und
der Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck. Das liegt bei
den letzten beiden wahrscheinlich an der eher geringe-
ren Bekanntheit. Bei McDonald’s ist es denkbar, dass die
Menschen fiir die Bewertung der Arbeitgeberqualitdt die
Informationen nutzen, die ihnen am ehesten zuganglich
sind. Einblick in die Arbeitswelt bei McDonald’s erhalten
potentielle Arbeitnehmer in den Verkaufsfilialen, die die
Wahrnehmung eines weniger angenehmen Arbeitsumfel-
des hervorrufen kénnten. Das dies aber nicht der Reali-
tdt im Unternehmen entspricht, wird oft nicht bedacht.
Im vergangenen Jahr wurde das Unternehmen fiir seine
Personalarbeit sogar als Top Employer Europe 20142 aus-
gezeichnet.

EINFLUSSGROSSEN DES EMPLOYER BRANDINGS

Welche Faktoren das Employer Branding beeinflussen,
wurde, wie schon bei der Arbeitgeberqualitdt, mit Hilfe
der Partial Least Squares-Pfadanalyse berechnet. Dadurch
konnten EinflussgréRen bestimmt werden, mit denen das
Employer Branding verbessert werden kann, sodass be-
kannt wird, was ein Unternehmen seinen Arbeitnehmern
bietet, wie es diese fordert und welche Werte im Unter-
nehmen gelebt werden.

Auch hier zeigt die Analyse wie schon bei der Arbeitgeber-
qualitat, dass die Verglitung ebenso keinen signifikanten
Einfluss auf die Employer Brand hat. Ein ansprechendes
Gehaltsmodell hat demnach keinen Einfluss darauf, ob
ein Unternehmen fir einen guten Arbeitgeber gehalten
wird. Stattdessen sind Jobsicherheit und das Arbeitsum-
feld ausschlaggebende Faktoren, die sich positiv auf die

3 Die Top Employer Europe Auszeichnung wird vom Top Employers Institute verliehen.
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Wahrnehmung eines Unternehmens als attraktiven Ar-
beitgeber auswirken. Mit Abstand die groRte Bedeutung
fir die Arbeitgebermarke haben die wahrgenommenen
Entwicklungsmoglichkeiten. Das bedeutet fiir Unterneh-
men, dass wenn sie glaubhaft vermitteln kénnen, dass sie
dem Arbeitnehmer einen sicheren Arbeitsplatz, eine aus-
gezeichnete Arbeitsatmosphare und Raum fur fachliche
Weiterentwicklung durch anspruchsvolle Aufgaben bie-
ten kénnen, dann werden sie als attraktiver Arbeitgeber
wahrgenommen. Eine Gberdurchschnittliche hohe Vergi-
tung beeinflusst diese Wahrnehmung nicht.

Weiterhin ergab sich bei den Analysen, dass die Authenti-
zitat eines Unternehmens, also seine Glaubwiirdigkeit und
Konsistenz als Arbeitgeber, als Moderatorvariable wirkt
und zusatzlich den positiven Effekt des Arbeitsumfeldes
auf die Arbeitgebermarke verstarkt. Je authentischer ein
Unternehmen demnach ist, desto deutlicher fallt der Ein-
fluss des Arbeitsumfeldes auf die Arbeitgebermarke aus.

Es bleibt festzuhalten, dass es, um eine identitdtsbasierte,
glaubwiirdige und kohdrente Employer Brand zu trans-
portieren, mehr bedarf als reinem Personalmarketing.
Employer Branding ist ein ganzheitlicher Ansatz zur Stei-
gerung und Vermittlung der Arbeitgeberattraktivitat.
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Die inhaltliche Ausgestaltung des Praktikums sowie die
Schaffung geeigneter Rahmenbedingungen bilden die
Grundlage fir eine gute Zusammenarbeit.

Die Ergebnisse belegen, dass Praktika im Optimalfall auf
eine moglichst lange Dauer ausgelegt sein sollten, sodass
sowohl der Praktikant als auch das Unternehmen in vol-
lem Umfang davon profitieren kdnnen. Die Bewertung
der generellen Arbeitszufriedenheit féllt bei kiirzeren
Praktika von bis zu drei Monaten tendenziell schlechter
aus als bei Praktika, die eine Dauer von vier Monaten oder
langer umfassen. Diese Erkenntnis gewinnt besonders
im Hinblick auf die nun geltende Mindestlohnregelung
an Wichtigkeit. Denn einige Unternehmen kdnnten sich
dazu verleiten lassen, hauptsachlich Praktika mit einer
maximalen Dauer von drei Monaten anzubieten, da der
Mindestlohn bei freiwilligen Praktika erst ab einer Prak-
tikumsdauer Uber drei Monaten gezahlt werden muss.
In den Bereichen Arbeitsumfeld, Teamklima und Aufga-
bengestaltung werden die Unterschiede hinsichtlich der
Dauer sogar signifikant. Dies ist vor allem bei dem Fak-

tor Aufgabengestaltung, der das MaR an Autonomie, die
Aufgabenvielfalt und das Anforderungsniveau beschreibt,
nicht verwunderlich, da es eine gewisse Einarbeitungs-
zeit braucht, bis ein Praktikant verantwortungsvollere
Aufgaben Ubernehmen kann. In Anbetracht dessen, dass
die Aufgabengestaltung einen deutlichen Einfluss auf die
Arbeitszufriedenheit insgesamt hat, sollten dem Prakti-
kanten — egal ob kurzes oder langes Praktikum —im Rah-
men eines standardisierten Onboardings methodische
Kompetenzen und unternehmensspezifische Tools naher
gebracht werden. Dies steigert die Lernkurve, dem Prak-
tikanten kénnen friiher eigenstdandige Aufgaben Ulbertra-
gen werden und er wird in die Lage versetzt, seine Kolle-
gen aktiv in ihrem Arbeitsalltag zu unterstiitzen. Auf diese
Weise profitieren sowohl Praktikant als auch Arbeitgeber
von einer gezielten Integration in die Struktur und das Ar-
beitsumfeld des Unternehmens. Trotzdem wird solch ein
standardisiertes Onboarding nur von 26,39% der Unter-
nehmen angeboten. Schon haufiger finden mit 40,82%
Mentoren-Programme Anwendung. Bei diesen bekommt

Networkingaktivitaten 76,43% 23,57%
Vorstellungsrunde 71,32% 28,68%
Teambuildingaktivitdaten 49,81% 50,19%
Mentoring 40,82% 59,18%
Lern- und Weiterbildungsangebote fiir Praktikanten 33,92% 66,08%
Standardisiertes Onboarding 26,39% 73,61%
Standardisierte Feedbackprozesse 18,36% 81,64%
Alumninetzwerk [IpIo}A 87,80%
|_NE! W Nein

ABB. 33

ANGEBOTENE LEISTUNGEN WAHREND DES PRAKTIKUMS (MEHRFACHNENNUNG MOGLICH)
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jeder Praktikant einen Mentor zu Seite gestellt, der ihm
bei Fragen und Problemen unterstiitzend zur Seite steht.
Auf diese Weise gewahrleisten die Arbeitgeber, dass dem
Praktikanten ein Gefiihl der Wertschatzung und Zugeho-
rigkeit vermittelt wird. AuRerdem wird durch dieses Pro-
gramm auch dem Faktor Filhrung Rechnung getragen, der
den zweitstarksten Einfluss auf die generelle Arbeitszu-
friedenheit hat.

Ein standardisierter Feedbackprozess existiert fuir Prak-
tikanten nur in wenigen Unternehmen (18,36%). Dieser
leistet aber mit vergleichsweise geringem Aufwand einen
wichtigen Beitrag. Zum einen fordert regelmaRiges Feed-
back im Rahmen der Praktikumstatigkeit den Wissenszu-
wachs und steigert die Lernkurve. Zum anderen dient es
dem gegenseitigen Abgleich von Erwartungen und Zie-
len, sodass diese gegebenenfalls aneinander angepasst
werden kénnen und beide Parteien zufrieden sind. Denn
zufriedene Praktikanten sind das beste Aushangeschild,
wenn sie ihre Erfahrungsberichte mit anderen teilen. Sie
tragen damit als authentische Vertreter die Employer
Brand nach auflen und fungieren als Werbetrager fiir das
Unternehmen.

ZIELGRUPPENSPEZIFISCHE BEDARFSANALYSE

Wie die Befragung zeigt, gibt es einige Aspekte, die fur
Praktikanten generell einen hoheren Einfluss auf die
wahrgenommene Arbeitgeberqualitdt haben als andere.
Faktoren wie Lernen, Fiihrung und Aufgabengestaltung
beeinflussen die Arbeitszufriedenheit in starkerem MaRe
als zum Beispiel die Verglitung.

Es ist jedoch zu beachten, dass sich die Gewichtung der
Faktoren zwischen verschiedenen Personengruppen un-
terscheiden. So haben Verglitung und Flihrung beispiels-
weise fir Manner eine hohere Bedeutung als fur Frauen
und Studierende im Bachelorstudium legen mehr Wert
auf ein passendes Arbeitsumfeld als ihre Kommilitonen
aus den Masterstudiengangen. Daher ist es sinnvoll, eine
detaillierte Bedarfsanalyse der bevorzugten Zielgruppe zu
erstellen, darauf aufbauend MalRnahmen fir das eigene
Praktikantenprogramm abzuleiten und diese mit strategi-
schen HR-Zielen zu verbinden.

82,31%

...wirden das Praktikum
weiterempfehlen.

ABB. 34
ANTEIL DER PRAKTIKANTEN, DIE IHR PRAKTIKUM
WEITEREMPFEHLEN WURDEN

Es bleibt festzuhalten, dass Unternehmen ihre Zielgrup-
pe und deren Bedirfnisse kennen missen, um bei der
Gestaltung des Praktikumsplatzes darauf eingehen zu
kénnen. Fur die Umsetzung stehen vielfaltige Instrumen-
te wie standardisiertes Onboarding, Feedbackprozesse,
Mentoring oder auch Team- und Networkingaktivitdten
zur Verfugung, die gezielt eingesetzt werden kénnen, um
bestimmte Faktoren zu verbessern.
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81,40% der Praktikanten geben an, dass sie sich erneut
bei ihrem Praktikumsunternehmen bewerben wiirden.
Warum also diese Chance ungenutzt lassen? Denn ehe-
malige Praktikanten bei der Besetzung offener Stellen zu
beriicksichtigen zahlt sich in verschiedenen Bereichen
aus. Es lohnt sich ehemalige Praktikanten auf ihrem wei-
teren Weg zu begleiten oder dafiir zu sorgen, dass man in
ihren Kopfen als Unternehmen prasent bleibt, indem man
den Kontakt nach dem Praktikum aufrechterhilt.

18,99%

50,08%

30,93%

m Ja, ich habe noch beruflichen (und privaten)
Kontakt zum Unternehmen

m Ja, ich habe nur noch privaten Kontakt zum
Unternehmen

Nein, ich habe gar keinen Kontakt mehr zum
Unternehmen

ABB. 35
KONTAKTHALTUNG ALLGEMEIN

Innerhalb der Gruppe der Praktikanten, die noch Kontakt
zu ihrem friheren Praktikumsunternehmen haben, hat
sich das Verhaltnis zwischen beruflichem und privatem
Kontakt umgekehrt. Uberwogen in der letzten Studie mit
65,78% noch die Kontakte privater Natur, liegt nun der An-
teil der beruflichen Kontakte bei 61,82%. Hier sind Unter-
nehmen auf dem richtigen Weg, da die Intention sich er-
neut zu bewerben bei denjenigen Praktikanten, die noch
beruflichen Kontakt zum Unternehmen haben, signifikant
starker ist, als bei denjenigen, die nur noch privaten Kon-
takt pflegen. Der Grundstein flir eine eventuelle Festan-
stellung wird demnach eher durch weiteren beruflichen

81,40%

...wirden sich erneut bei dem
Unternehmen bewerben.

ABB. 36
ANTEIL DER PRAKTIKANTEN, DIE SICH ERNEUT BEWERBEN
WURDEN

Kontakt gelegt. Dies geschieht am haufigsten in Form von
Abschlussarbeiten oder einer Werkstudententatigkeit. Ein
auf diese Weise fortgefiihrtes Arbeitsverhaltnis zeigt, dass
sowohl Unternehmen als auch Praktikant voneinander
Uberzeugt sind. Mit Hilfe einer Anstellung als Werkstu-
dent kann der Kontakt bis zum Ende des Studiums gehal-
ten werden und die Beschaftigung gegebenenfalls in einer
Festanstellung miinden.

Das Einsparpotential bei einer solchen Vorgehensweise
liegt in verschiedenen Bereichen. Bereits bei der Rekru-
tierung fir eine offene Stelle kdnnen Kosten eingespart
werden, wenn Absolventen, die bereits wahrend des
Studiums ein Praktikum im Unternehmen absolviert ha-
ben, fur offene Stellen in Betracht gezogen werden. Denn
durch die Einstellung eines Praktikanten kann der gesam-
te Bewerbungsprozess von der Stellenausschreibung tiber
das Bewerberscreening, die Telefoninterviews, sowie die
terminliche Planung, Koordination, Vorbereitung, Durch-
fihrung und Nachbereitung von Vorstellungsgesprachen
deutlich verkirzt und damit Kosten eingespart werden.
Zum einen entféllt die Bewerberansprache ganz oder teil-
weise und zum anderen muss der Bewerbungsprozess
nicht in vollem Umfang und Ausmal durchlaufen werden.
Auch das Onboarding bendtigt weniger Zeit und Aufwand,
da der Mitarbeiter mit unternehmensspezifischen Tools
und Ablaufen schon vertraut ist.
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Neben den Einsparungen bei Rekrutierung und Onboar-
ding minimiert die Einstellung von Praktikanten auch
das Trennungsrisiko. Beide Parteien haben schon einmal
miteinander gearbeitet und wissen, was sie voneinander
erwarten kénnen. Insbesondere bei der Einschatzung von
Fahigkeiten, Konnen und Arbeitsweise kann auf Erfah-
rungswerte aus dem frilheren Arbeitsverhéltnis zuriickge-
griffen werden. Dadurch kann besser beurteilt werden, ob
die Person sich flr die zu besetzende Stelle eignet. Um zu
wissen, ob die Passung zwischen Unternehmen und Mit-
arbeiter auch auf menschlicher Ebene gegeben ist, muss
der potentielle Mitarbeiter priifen, ob Unternehmenskul-
tur sowie Werte und Normen des zukiinftigen Arbeitge-
bers mit den eigenen Ubereinstimmen. Dies fallt einem
ehemaligen Praktikanten auf Basis des vorangegange-
nen Arbeitsverhdltnisses wesentlich leichter als externen
Bewerbern, fir die die Arbeitgeberqualitdt eher schwer
fassbar ist. Dadurch kommt es bei der Einstellung von
Praktikanten auch auf dieser Ebene zu keinen unerwar-
teten Uberraschungen, die eventuell zur Trennung fiihren
kdnnten.

Abschlussarbeit 32,04%
Werkstudent 28,56%
Festanstellung 14,86%

Alumni-Netzwerk  [loRoF
Forderprogramm/Stipendium  [RERA
Neues oder verlangertes Praktikum  [JuELA
Duales Studium  [@eJTe[23

HJa

Vor allem der Mittelstand, der im ,War for Talents” oft den
Kirzeren zieht, wirde von dieser Rekrutierungsstrategie
profitieren. Natdirlich ist eine Bindung in dem Ausmal} wie
es Konzerne mit Alumni-Programmen oder Stipendien an-
bieten hinsichtlich des finanziellen und organisatorischen
Aufwands oft nicht moglich. Aber es gibt auch kosten-
glinstigere Varianten, die mit weniger Aufwand verbun-
den sind. Mit dem Versand eines Newsletters mit offenen
Stellen oder der Einladung zu Firmen-Events kdnnen Prak-
tikanten verhaltnismaRig einfach an das Unternehmen
gebunden werden. Schon dadurch kann erreicht werden,
dass ehemalige Praktikanten das eigene Unternehmen
bei der spateren Arbeitgeberwahl beriicksichtigen. Des-
wegen ist es empfehlenswert Praktika als festen Bestand-
teil der Rekrutierungsstrategie zu etablieren.

67,96%

71,44%

85,14%

89,40%

92,11%

93,81%

97,60%

W Nein

ABB. 37
FORM DER KONTAKTHALTUNG (MEHRFACHNENNUNG MOGLICH)
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DAS UNTERNEHMEN

Mit Menschen zum Erfolg. Mit CLEVIS als Partner.

CLEVIS ist eine Beratungsboutique, die spezialisiert ist auf
Leistungen im strategischen Personalmanagement. Mit
aktuell 30 Beratern am Standort Miinchen werden Un-
ternehmen bei der Positionierung und Optimierung der
Funktion Human Resources bis in die operative Umset-
zung beraten und begleitet.

CLEVIS Consult unterstiitzt Sie dabei, Ihre Mitarbeiterpo-
tentiale voll auszuschopfen und sich neue Wettbewerbs-
vorteile und Marktchancen zu sichern. Wir sorgen mit
unserem Portfolio dafiir, dass Ihr benoétigtes Fachpersonal
zur Verfligung steht, wie es sein muss:

= Leistungsstark durch das CLEVIS Consult Performance
Management

= Qualifiziert durch das CLEVIS Consult Skill Manage-
ment

=  Bedarfsgerecht durch die CLEVIS Consult Talent Ac-
quisition und Allocation

Wir sind erfahrene Spezialisten fiir Projekte und Initiati-
ven im Personalbereich. Erfolgreiche Unternehmen set-
zen auf die innovativen CLEVIS-Tools und unser Exper-
ten-Know-How, um qualifizierte Mitarbeiter zu gewinnen,
zielgerichtet aufzubauen, nachhaltig zu binden und lau-
fend weiterzuentwickeln.
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DIE LEISTUNGEN VON CLEVIS CONSULT

CLEVIS Consult unterstitzt Ihr Unternehmen beratend
und konzeptionell bei allen Herausforderungen im Per-
sonalumfeld. Wir schaffen die Voraussetzungen, dass die
gesetzten Ziele erreicht werden und begleiten Sie durch
ein ganzheitliches Projektmanagement auch wahrend der
operativen Umsetzung lhrer Malinahmen. Wir unterstiit-
zen Sie von der Analyse und Konzeption Uber die Imple-
mentierung bis hin zur Erfolgskontrolle und dem Betrieb
Ihrer Talent Architektur.

UNSER VERSPRECHEN

Wir bieten starke und sympathische Teams zur Realisie-
rung ambitionierter HR-Visionen.

Wir bedenken bereits im Vorfeld relevante Folgeabhan-
gigkeiten und managen diese dann erfolgreich.

Wir stellen eine leistungs- und ressourcenoptimale Pro-
jektumsetzung flr den Kunden sicher.
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DAS TEAM

Wir beantworten gerne lhre Fragen rund um unsere Studie.
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