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Herausforderungen und Strategien 2014
Die Top 5

» Appetit auf Verdnderung: Mitarbeitende nutzen, um eine kundenorientierte Leistungskultur aufzubauen.
» Humankapital wurde als Top-Herausforderung der globalen CEOs (erste in Europa und Asien, die

zweite in Nordamerika und Lateinamerika) benannt. Humankapital ist auch eng mit allen anderen Top-
Herausforderungen fir das Jahr 2014 verbunden.

Humankapital

Kundenbeziehungen

Innovation

Operative Exzellenz

Unternehmensmarke und Reputation

SIsieo -

Quelle: http://www.conference-board.org/publications/publicationdetail.cfm?publicationid=2681
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Herausforderungen und Strategien 2014
Talent Relationship Management in Europa

» Die Strategien, um die Herausforderungen rund um das Humankapital zu meistern, sind weitgehend
bekannt. Interessant ist das Ranking!

H Humankapital

(3 \ Erhdhung der Bemiihungen, um (erfolgs-)kritische Talente
\J zu halten (gilt auch bereits fur Bewerberinnen!)

L4 ‘ Verbesserung der Unternehmensmarke und des
\j Mitarbeiterwerteversprechens, um Talente anzuziehen
\19 Rekrutierung von mehr Talenten auf dem offenen Markt

‘12 \ Erweiterung des Talent-Pools durch die Rekrutierung von
\J nicht-traditionellen Mitarbeitenden

17 “ Forderung des Einsatzes von Social Media flr die
J Rekrutierung und Gewinnung von Talenten

Quelle: http://www.conference-board.org/publications/publicationdetail.cfm?publicationid=2681



http://www.conference-board.org/publications/publicationdetail.cfm?publicationid=2681

Ah
STRIMgroup'V

Herausforderungen und Strategien 2014
Talent Analytics

» In Verbindung mit Einflussfaktoren konnen die erhobenen Daten und Kennzahlen (Outputgréssen)
entlang vorab festgelegter Prozesse sinnvoll analysiert und wertvoll aufbereitet werden.

akte deskriptive Wirkzusam- praskriptive Schluss-
Analyse menhange Analyse folgerungen

Prozessabgrenzung Einflussfaktoren Outputgrossen

Strategie & Planung
Employer Branding
Personalmarketing
Active Sourcing
Recruiting

» Vorselektion

» Personliche
Selektion

» Bindung bis
zum Eintritt

» Einstellung
Onboarding

¥y ¥y vy v v

© STRIMgroup AG: Fachtagungen , Talent Relationship Management®, 2013
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Herausforderungen und Strategien 2014

Strategische Ausrichtung in der Ausbildung: Strategieentwicklung

» Alle in diesem Jahr befragten Unternehmen haben eine Strategie entwickelt.

» Dabei ist die Ausrichtung an der Unternehmensstrategie mit rund 75 Prozent die tGiberwiegende
Nennung.

» Ausbildung als gesellschaftliche Verantwortung sowie die Ableitung aus der Personalstrategie folgen.

Strategie ist abgeleitet aus der Unternehmensstrategie

Strategie versteht Ausbildung auch als gesellschaftliche
Verantwortung

Strategie ist abgeleitet aus der Personalstrategie

Strategie beinhaltet Aussagen zur Entwicklung der
Ubernahmen (befristet/unbefristet)

Strategie richtet Einstellungen am Bedarf (gem.
Personalplanung) aus

Strategie macht Aussagen zur Effizienz der Ausbildung

Sonstiges (z.B. beste Ausbildung regional haben, Strategie
unterliegt dem Wandel im Gesamtkonzern)

Strategie beinhaltet die Erzielung einer Ausbildungsquote

Strategie macht Aussagen zur internen Besetzungsquote
von Fuhrungspositionen

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

Quelle: STRIM Unternehmensbefragung 2014, Frage E 2 und E 3
3) 5
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Herausforderungen und Strategien 2014
Strategische Ausrichtung in der Ausbildung: Strategieformulierung

» Die Strategie wurde bei rund 86 Prozent der befragten Unternehmen auch dokumentiert. Der Anteil
der Unternehmen, die diese Strategie auch kontrollierbar bzw. messbar dokumentiert haben, ist mit
rund 29 Prozent im Vergleich zum Vorjahr (37 Prozent) um einige Prozentpunkte gesunken.

» Ebenso ist der Anteil der Unternehmen, die Jahresziele und Massnahmen formuliert haben, von rund
62 Prozent auf 57 Prozent leicht rtcklaufig.

» Knapp 15 Prozent der befragten Unternehmen belassen es bisher bei einem reinen Dokument ohne
Operationalisierung.

Strategiepapier mit . .
Massnahmen Strategiepapier;
(Jahres-)Zielen, 14,3%
Massnahmen und
Messgrossen;

28,6%

Strategiepapier mit

(Jahres-)Zielen und

Massnahmen;
57,1%

Quelle: STRIM Unternehmensbefragung 2014, Frage E 4
(4) 6
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Herausforderungen und Strategien 2014
Relevante Entwicklungen auf dem Ausbildungsmarkt

» Der demographische Wandel sowie die Qualitat der Schulbildung (Ausbildungsreife) sind nach
Einschatzung der befragten Unternehmen auch in diesem Jahr die dringendsten Probleme bei der
Rekrutierung der Auszubildenden/Lernenden.

» Nachgelagert spielen auch die Verdnderungen an den Schulen eine wichtige Rolle.

Entwicklung der Qualitat der Schulbildung
(Ausbildungsreife))

demograptischer wance!

Trend zu Gymnasium
Wandel der Schulsysteme
konjunkturelle Schwankungen

Globalisierung des Arbeitsmarktes

Sonstiges (Schulauflésungen)

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

Quelle: STRIM Unternehmensbefragung 2014, Frage E 9
(5) 7
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Herausforderungen und Strategien 2014

Mangel bzgl. der Ausbildungsreife

» Den grossten Mangel in der Ausbildungsreife sehen die befragten Unternehmen mit gut 70 Prozent in
der Belastbarkeit der Jugendlichen (letztes Jahr Position 3 mit rund 60 Prozent).

» Es folgt das mindliche und schriftliche Ausdrucksvermdgen der Bewerber mit knapp 63 Prozent
(letztes Jahr auf Position 1 mit 100 Prozent).

» Erfreulich scheint der Riickgang bei Problemen in den elementaren Rechenfahigkeiten, die dieses
Jahr mit 47 Prozent im Vergleich zum letzten Jahr mit 64 Prozent von Position 2 auf Position 4
gekommen sind.

Belastbarkeit
mindliches und schriftliches Ausdrucksvermdgen
Leistungsbereitschaft und Motivation

elementare Rechenfertigkeiten

Sonstiges (z.B. Konzentration und Durchhaltewille, Mentale
Starke)

Umgangsformen
Disziplin
Keine Méangel, Leistung ist wieder in -> Neokonservatismus

Interesse und Aufgeschlossenheit

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

Quelle: STRIM Unternehmensbefragung 2014, Frage E 10
(6) 8
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Herausforderungen und Strategien 2014

Schlisselprofile (1/2)

» Die befragten Unternehmen identifizieren als Berufsgruppen mit Schltsselprofilen in ihrem
Unternehmen mit jeweils rund 78 Prozent technisch-gewerbliche Berufe.

» IT-Berufe und kaufmannische Berufe mit Vertriebsschwerpunkt folgen mit 59 bzw. 52 Prozent.

technische-gewerbliche Berufe

kaufméannische Berufe

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

Quelle: STRIM Unternehmensbefragung 2014, Frage E 18
(11) 9
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Herausforderungen und Strategien 2014
Schlisselprofile (2/2)

» Als Grund fur Schliisselprofile wurden an erster Stelle von rund 55 Prozent der befragten
Unternehmen die (zu) hohen Anspriiche an die Bewerber genannt.

Hierbei stellen wir gleichzeitig bereits abnehmende Anspruchsniveaus seitens der Unternehmen fest.

» Es folgt die Aussage ,unattraktive Branche® mit 47 Prozent.

(zu) hohe Anspriche an die Bewerber

unattraktive Branche

sonstige Griinde (z.B. fehlende Berufsorientierung bei
Schilerlnnen)

keine bzw. zu wenig geeignete Bewerbungen

mangelnde Bekanntheit als Arbeitgeber fiir bestimmte Berufe
keine bzw. zu wenig Bewerbungen

unattraktive Arbeitsbedingungen

Lage des Unternehmensstandortes

abgelehnte Vertragsangebote

Ausbildung wurde nicht angetreten

mangelnde Bekanntheit der hervorragenden
Arbeitsbedingungen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Quelle: STRIM Unternehmensbefragung 2014, Frage E 19
(12) 10




Herausforderungen und Strategien 2014

Budgetentwicklung sowie Marketingplan und -budget

» Bei keinem der befragten
Unternehmen ist das Budget im
letzten Jahr stark gesunken.
Leichte Kirzungen trafen bei gut 16
Prozent der teilnehmenden
Unternehmen zu.

» Ein Marketingplan besteht bei 68
Prozent der befragten
Unternehmen.

Quelle: STRIM Unternehmensbefragung 2014, Frage E 14, E 15 und E 16
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Budgetentwicklung

leicht
gesunken; stark
16,4% angestiegen;

18,8%

konstant;
29,4%

moderat
gestiegen;
35,4%

Marketingplan und —Budget fir die Ausbildung

kein
Marketingplan
fur die
Ausbildung
vorhanden
32%

Marketingplan
far die
Ausbildung
vorhanden
68%

(9) 11




Herausforderungen und Strategien 2014
Gesamtkosten pro VZK

» Diese Kennzahl besitzt nur in Verbindung mit anderen Kennzahlen Steuerungsrelevanz. So ist
beispielsweise der Anteil an Schllsselprofilen sowie die Kostenverteilung nach Teilprozessen
interessant und wichtig.

» Der Median betragt CHF 107.600, der Mittelwert CHF 143.371.

» Wie bereits in den Vorjahren ist die Bandbreite zwischen den befragten Unternehmungen sehr gross,

was auf die Fulle an Einflussfaktoren zuriuckzufuhren ist.

Median

Mittelwert CHF 143.371
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CHF 89.000

CHF 98.300

CHF 107.600

CHF 175.300

Quelle: STRIM Unternehmensbefragung 2014, Fragen zu Kostengréssen

CHF 243.000

(39)

12
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Herausforderungen und Strategien 2014
Verteilung der Gesamtkosten entlang der Teilprozesse

» Wie in den Vorjahren auch und wie speziell den Produktivitdtskennzahlen zu entnehmen sind die
eingesetzten VZK die wesentlichen Kostentreiber. So sind auch hier dieselben Teilprozesse im Fokus
wie bereits bei der VZK-Betrachtung nach Teilprozessen.

m Anteil Gesamtkosten in der Strategie
und in der Planung

Anteil Gesamtkosten in Employer
Branding

E Anteil Gesamtkosten im
Personalmarketing

m Anteil Gesamtkosten im Active
Sourcing

H Anteil Gesamtkosten in der
Vorselektion

B Anteil Gesamtkosten in der
persodnlichen Selektion

m Anteil Gesamtkosten in der Bindung
bis zum Eintritt

0% 20% 40% 60% 80% 100%

uelle: STRIM Unternehmensbefragung 2014, Frage O 5
Q gung 9 @) W 13
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Herausforderungen und Strategien 2014
Social Media: Content-Entwicklung

INTENT CONTENT PLATFORMS PURPOSE AND RESOURCE NEEDS
AWARENESS News feeds Facebook * Informs
(communicate Project launches LinkedIn * Communicates values
information i
) SForytelllng Go_ogle+ e Entertains
Videos Twitter
ENGAGEMENT Thought leadership Facebook * Need collaboration with content providers
(create a dialogue) = Case studies LinkedIn to ensure consistency of messaging
Polling Google+ * Engage community; inform in interactive way
Jams Twitter .
_ _ _ * Need strong community management to
Interactions with employees Live Chats monitor and manage content engine
Career paths Polls
Hackathons Gamification
Webinars
Blogs
ACTION Job posting Career Site * Move prospective candidate(s) toward taking
Referrals Native App meaningful action toward application/referral
Video conversation Webinar

“Live” event

Quelle: BRAVE NEWORLD. Recruiting Talent In The Digital Age. Research Report R-1534-13-RR, by Annmarie Neal,
The Conference Board, 2013




Geschaftsmodell und Zielgruppensegmentierung
Talent Sourcing Canvas™ 4p

STRIMgrou§=

Key Partners
(Geschaftspartner)

Welche Verbundpartner
sind ggf. relevant?

Wie ist die IHK, die Agentur
flr Arbeit u.a. einzubinden?

Welche Anbieter von
Karriereportalen sind
ndtzlich?

Auf welchen Portalen sind
die relevanten Zielgruppen
bereits aktiv?

Welche Schulpartnerschaf-
ten machen Sinn?

Wie ist grundsétzlich der
Dialog mit Schulen resp.
Lehrern zu gestalten?

Wie sind wissenschaftlich-
strategisch agierende
Partner einzubinden?

Key Activities
(Aktivitaten)

Worauf fokussieren wir uns
(80:20-Regel)?

Welche Projekte nehmen
wir in Angriff?

Welche (Online-)Auswahl-
verfahren sind relevant?

Key Resources
(Ressourcen)

Haben wir die richtigen
Recruiter im Einsatz?

Ist unsere finanzielle
Ausstattung den Anforder-
ungen angemessen?

Bendtigen wir eine bessere
IT-Unterstitzung?

Value Proposition
(Nutzenversprechen)

Was sind unsere Starken
und Chancen im Betrieb?

Auf welchen Gebieten / in
welchen Berufen sind reg.
Wettbewerber besser
aufgestellt?

Wie treffen wir die Erwar-
tungen der Zielgruppen?

Welches Image haben wir
im Markt (Einbindung von
z.B. kununu u.a.)?

Wo liegen Engpésse vor?

Mit welcher Intensitat
kiimmern wir uns um
welche Zielgruppe?

Wo sind Durchlaufzeiten
besonders relevant?

Talent Relationships
(Beziehungsaufbau)

Wie méchte die Zielgruppe
angesprochen werden?

Welche Rolle spielen
Bezugsgruppen und
Mitarbeitende?

Welche Rolle spielen Prak-
tika, Talent Pools, etc.?

Channels
(Kanéale)

Welche Rolle spielen
Website und Social Media?

Sind Schulauftritte und
Messen relevant?

Welche (reg.) Printmedien
sollten verwendet werden?

Talent Segments
(zielgruppen)

Wer gehort zu unseren
relevanten Zielgruppen?

... in welchem regionalen
Markt?

Welche Lebenswelten
spielen eine Rolle?

Welche Verhaltensweisen
und Motivationen zeichnet
die Zielgruppen aus?

Welche Merkmale resp.
Eigenschaften sind
besonders relevant?

Welche Rolle spielen
Geschlecht, Schultyp, Alter,
Region, Mobilitat, etc.?

Sind Studienabbrecher,
Miutter (Ausbildung in TZ),
etc. auch Zielgruppen?

Cost-Effectiveness Considerations
(Kosten-Nutzen-Uberlegungen)

Wie sehen die Vollkostenstrukturen aus? Was sind die Kostentreiber entlang
Aktivitaten und Ressourcen?

Was kosten Wissensliicken bzw. wie risikoreich ist exklusives Wissen?

Welcher Nutzen ist wahrend der Ausbildungs- resp. Entwicklungszeit und die
ersten zwei Jahre danach quantifizierbar; ggf. im Vergleich mit ext. Szenarien?

Content and Information
(Inhalte und wesentliche Informationen)

Welche Inhalte sind mittels welcher Kanéle zu transportieren?

Welche Informationen sind im Rahmen der Berufsorientierung (berufliche
Perspektiven und Anforderungen, teilw. falsche Berufsvorstellungen!) und
Auswahlentscheidung besonders relevant?

Wie sind in diesem Zusammenhang Bindungsstrategien auszugestalten?




Geschéaftsmodell und Zielgruppensegmentierung

Talent Sourcing Canvas™ 4p

Key Activities
(Aktivitaten)

Key Partners
(Geschaftspartner)

Projekt: blended
learnings zum
Thema Virtuelle
Arbeitsgruppen

Einbindung div.
Anbieter von »
Lernsoftware |
| (inkl. Schulung)

‘ Nutzung einer —
SaaS-L6sung

der Firma xyz Key Resources
|

(Ressourcen)

Einbindung neu-
~—~ er Online-ACs in
der Selektion

Cost-Effectiveness Considerations
(Kosten-Nutzen-Uberlegungen)

Einsparung von
x €p.a.im
Zeitraum von 3
| Jahren

Value Proposition
(Nutzenversprechen)

gute Work-Life-
— Balance (Heim-
arbeitsplatze)

/|

| Bereich

Betrieb bietet L/

Talent Relationships
(Beziehungsaufbau)

nimmt an einem
Schulerprak-
tikum teil

speziell im IT- -

__—

Channels
(Kanéale)

diskutiert im
Azubiblog mit 0/
Big Data bei
Versicherern

Content and Information
(Inhalte und wesentliche Informationen)

Aufbau von
Testimonials und
YouTube Videos

zu IT-Berufen

N
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Talent Segments
(zielgruppen)

[

Beispiel: 17 Jahre,
mannlich, Realschul-
— abganger, interessiert
an IT-Berufen, etc.




Ihr Ansprechpartner

» Verwaltungsratsprasident und CEO
der STRIMgroup AG, Sitz: Zurich/CH

» Wissenschaftler Humankapital an
The Conference Board in New York

» Dozent im Masterstudiengang
Human Capital Management
an der FH Konstanz
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Gltschstrasse 22
CH-8122 Binz (Zurich)

Telefon: +41 (0)43 366 05 58
volker.mayer@strimgroup.com
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Dr. Volker Mayer

2.
THE CONFERENCE BOARD @
Trusted Insights for Business Worldwide

845 Third Avenue
New York, NY 10022-6600

Telefon: +49 (0)172 7590 688
volker.mayer@conference-board.org




