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1. Auftragsvergabe, Umfang und Zielsetzung der Studie

je vorliegende Studie ,Arbeitgebermarketing 4.0:
Digitale Candidate Journey in der maritimen Branche®
wurde vom Deutschen Maritimen Zentrum e. V. (DMZ) im
August 2023 in Auftrag gegeben.

Das 2017 gegriindete DMZ st eine unabhangige, offentlich finan-
zierte, brancheniibergreifende Institution mit Sitz in Hamburg.
Zweck des Vereins ist es, die Wettbewerbsfahigkeit und Innova-
tionskraft des gesamten deutschen maritimen Standortes zu er-
hohen und das Know-how sowie die Berufsperspektiven in der
maritimen Branche zu stérken.

Mit der praxisnahen Studie wurde die Digitalagentur nexum AG
beauftragt. Die Studie umfasst folgende Arbeitspakete:

— Definition und Priorisierung der relevanten Berufe fiir die
Entwicklung von Candidate Personas*
— Entwicklung datenbasierter Candidate-Persona-Steckbriefe?
— Entwicklung Candidate Journey und Handlungsempfehlungen
— Durchflihrung einer Veranstaltung mit Prasentation
der Ergebnisse

Ubergeordnetes Ziel der Studie

Die Studie soll die Entscheider*innen insbesondere kleiner, mittel-
standischer und familiengefiihrter maritimer Unternehmen dabei
unterstltzen, sich auf ein verandertes Bewerber*innen-Verhalten
einzustellen, und fiir veranderte Online-Recruiting- und Employer-
Branding-MaRnahmen sensibilisieren.

Zum Zwecke einer erfolgreichen Gestaltung ihrer Online-Kommu-
nikation zur Nachwuchsgewinnung gibt die Studie den maritimen
Akteur*innen konkrete Handlungsempfehlungen entlang der Can-
didate Journey. Uberdies werden in der Studie Best-Practice-Bei-
spiele vorgestellt - die auch mit kleinem Budget umsetzbar sind.

Auf diese Weise soll die Bindung von Nachwuchskréften an die

maritime Industrie gefordert und perspektivisch ein Beitrag zur
krisenresilienten Schaffung und Erhaltung von Arbeitsplatzen ge-
leistet werden. L

1 Eshandelt sich bei allen Personas um Schiiler*innen, mit dem Ziel, diese fiir eine Ausbildung, duales Studium oder klassisches Studium in der maritimen
Branche zu gewinnen. Deshalb wird das Thema Hochschulmarketing in dieser Studie nicht beriicksichtigt.

2 Die Personas und dazugehdrigen Candidate Journeys sollen idealtypisch fiir die maritime Branche entwickelt werden und haben weder den Anspruch noch

den Auftrag, unternehmensspezifische Losungen zu bieten.



2. Ausgangslage und Methodik

ufgrund des demografischen Wandels gibt es in

Deutschland immer weniger potenzielle Arbeitskrafte.

Vier von fiinf Unternehmen haben Probleme, offene

Stellen zu besetzen®. Die Personalknappheit fihrt zu
Wachstumshindernissen, die die Wettbewerbsfahigkeit vieler Un-
ternehmen bedrohen kdnnen. Vom Personalmangel ist die mariti-
me Branche, wie die meisten anderen Branchen, betroffen.

Es wird immer schwieriger, geeignete Nachwuchskrafte zu gewin-
nen. Die Konkurrenz ist hoch. Potenzielle Kandidat*innen kénnen
aus einem breit gefadcherten Angebot an Ausbildungsplatzen und
beruflichen Karrierewegen wahlen. Zudem verliert die berufliche
Ausbildung in der Gunst der Abiturient*innen gegenliber dem Stu-
dium zunehmend an Bedeutung®.

Veranderte Anspriiche der aktuellen Ausbildungsgeneration

Der sich weiter verscharfende Fachkraftemangel und die Anspriiche
der Generation Z an die Arbeitswelt von morgen stellen die Unter-
nehmen in ihren Recruiting-Bemuhungen in Zeiten zunehmender
Digitalisierung vor neue Herausforderungen.

Candidate Personas

Um die Bedirfnisse potenzieller Nachwuchskrafte besser zu ver-
stehen, wurden acht Profile idealtypischer Kandidat*innen erstellt.
Diese sogenannten Candidate Personas® liefern hilfreiche Anhalts-
punkte zum Informationsverhalten sowie zu Erwartungen und Mo-

Aspekte, die flr die heutige Schiler*innen-Generation eine groRe
Rolle spielen, sind u. a. Klimawandel, Nachhaltigkeit und Digitali-
sierung. Die maritime Branche bietet viele Potenziale und Perspek-
tiven, um einen Beitrag zum nachhaltigen Wandel zu leisten. Diese
Mdglichkeiten gilt es noch sichtbarer zu machen.

tiven der Zielgruppen. Personas sind fiktive Personen, die typische
Nutzer*innen einer Zielgruppe reprasentieren, hier: die*der idealty-
pische Kandidat*in fir die maritime Branche. »

3 Ernst & Young, Mittelstandsbarometer 2018

4 Bund-Lénder Demografie-Portal (Hrsg. Bundesinstitut flir Bevolkerungsforschung)

5 Beider Zielgruppe handelt es sich um Schiiler*innen. Um diese Schiiler*innen fiir die einzelnen Ausbildungsberufe besser voneinander abgrenzen zu
kénnen, wurden die Personas so charakterisiert, als ob sie bereits erste Erfahrungen in Ausbildung oder Studium gesammelt hatten.



Candidate Journey

Personas ermoglichen es, passende Kommunikationskandle und
Botschaften entlang der sogenannten Candidate Journey zu identi-
fizieren. Die Candidate Journey beschreibt den Weg, den die Bewer-
ber*innen vom ersten Kontaktpunkt mit einem Unternehmen bis hin
zum Abschluss des Bewerbungsverfahrens zurticklegen.

Mit einer optimierten und zielgerichteten Candidate Journey ldsst
sich das Kandidat*innen-Erlebnis, die sogenannte Candidate Expe-
rience, optimieren und so positiv wie moglich gestalten. Unter der
Candidate Experience versteht man die Summe der Erfahrungen und
Wahrnehmungen, die ein*e Bewerber*in wahrend des gesamten Ein-
stellungsprozesses sammelt.

Ausgestaltung der Kontaktpunkte erhohen Recruiting-Chancen

Die Arbeitgeber*innen in der maritimen Branche werden mithilfe ei-
ner optimierten Journey fiir die Nachwuchskréfte online sichtbar(er)
und koénnen diese fir eine berufliche Ausbildung oder ein (duales)
Studium gezielter ansprechen.

Auf diese Weise werden auch in Zukunft ausreichend qualifizierte Mit-
arbeitende gewonnen, um in einem angespannten Bewerber*innen-

und Personalmarkt wettbewerbsfahig zu bleiben. Mit anderen Worten:

Eine vorteilhafte und komfortable Gestaltung der entsprechenden
Kontaktpunkte entlang der Candidate Journey kann zu einem gelun-
genen Recruiting-Prozess bis hin zur erfolgreichen Einstellung eines
Azubis oder eines (dual) Studierenden beitragen. I




3. Vorgehensweise

ur wer seine Zielgruppe kennt, weifs diese auf den men. In drei Phasen nahert sich die Studie der Beantwortung der
richtigen Kommunikationskandlen mit relevantem Frage, welche Interessen, Touchpoints und Informationen flr die
Content und der passenden Tonalitdt anzusprechen Zielgruppe relevant sind.

und wird als attraktive™r Arbeitgeber*in wahrgenom-

Phase 1: Priorisierung und Auswahl der Berufsfelder

In einem Workshop mit maritimen Branchen-Vertreter‘innen aus Hafen- & Terminalbetrieb, Schifffahrt, Schiffbau, Meerestechnik & Offshore

wurden die acht Berufsfelder ausgewahlt, deren zukiinftige (Nach-)Besetzung als besonders herausfordernd gilt:

— Elektroniker*in (Fachrichtung Automatisierungs- & Systemtechnik)

— Fachinformatiker*in

— Konstruktionsmechaniker*in (Schwerpunkt Metall- & Schiffbautechnik)
— Maritime/r Wirtschaftsingenieur*in (Offshore)

— Mechatroniker®in

— Schiffbauingenieurin

— Schifffahrtskaufleute

— Schiffsmechaniker®in

Phase 2: Entwicklung der Candidate-Persona-Steckbriefe

Fir jeden dieser acht Berufe wurde eine idealtypische Candidate
Persona erstellt, deren jeweiliges Profil dann in weiteren Schritten

definiert und gescharft wurde:

— Recherche und Analyse der Motive, Treiber, Erwartungen und
Praferenzen sowie Informations- und Mediennutzungsverhalten.

— Validierung und Anreicherung der Erkenntnisse Gber Durchfiih-
rung von qualitativen Interviews mit Personen aus den identifi-
zierten Zielgruppen.

— Weitere Validierung und Finalisierung im Workshop mit Verbands-
und Unternehmensvertreter*innen je Branche. »




CANDIDATE EXPERIENCE

Phase 3: Entwicklung von Candidate Journey und Handlungsempfehlungen

Ausarbeitung der gesamten Candidate Journey von der Awareness-Phase bis hin zum Onboarding anhand der Aktivitdten, Bedlrfnisse,
Gains & Pains, Touchpoints und Emotionen der Bewerber*innen.

Die sechs Etappen der Candidate Journey
Die Candidate Journey erstreckt sich tiber insgesamt sechs Etappen.

PHASE 1 PHASE 2 PHASE 3 PHASE 4 PHASE 5 PHASE 6
Awareness Interest Consideration Application Select/Hire Pre-/Onboarding

( Actions )
( Goals )
( Touchpoints )
( Tools )
( Gains und Pains )

1. Awareness-Phase: Erste Aufmerksamkeit fir 4. Application-Phase: Vorbereitung und Einreichen
Ausbildungsberuf, (duales) Studium oder Arbeitgeber*in. der Bewerbung.

2. Interest-Phase: Erstes Interesse und Auseinandersetzen 5. Select/Hire-Phase: Bewerbungsgesprach(e),
mit Ausbildungsplatz / (dualem) Studium und der/dem ggf. Eignungstest sowie Einstellung/Vertrag.
Arbeitgeber*in. 6. Pre-/Onboarding-Phase: Kennenlernphase,

3. Consideration-Phase: Intensivere Recherche, um heraus- Einbindung und Integration. &

zufinden, ob die/der Arbeitgeber*in oder Studium wirklich
zuU einem passt.

i



4. Handlungsempfehlungen und Ergebnis

on den Personas und den verschiedenen Etappen der

Candidate Journey lassen sich Handlungsempfehlun-

gen ableiten, mit denen Unternehmen die richtigen

Kandidat*innen gezielt ansprechen und fir sich ge-
winnen konnen. Insbesondere solche, die noch keine Berlihrungs-
punkte mit der maritimen Branche hatten.

Die Handlungsempfehlungen der Studie beziehen sich zum einen
auf die relevanten Touchpoints, zahlen aber auch auf die Kommu-
nikation relevanter Inhalte und Botschaften sowie auf den Bewer-
bungsprozess ein.

4.1 Die wichtigsten Touchpoints beriicksichtigen @

4.1.1. Online-Touchpoints

Die GenZ als Digital Natives bevorzugen Online-Touchpoints und
-Plattformen bei der Suche nach einem Ausbildungsberuf oder
einem (dualen) Studium. Insbesondere im Schilermarketing ge-
winnt das Mobile Recruiting an Bedeutung. Responsive Karriere-
webseiten und eine gezielte Bewerber*innen-Ansprache Uber
Smartphone und Tablet haben groRes Potenzial, Erstkontakte zu
tatsachlichen Bewerbungen zu konvertieren.

— Karrierewebseite: Sie ist ein Must-Have im digitalen Personal-
Marketing und weit mehr als eine Visitenkarte des Unterneh-
mens, das sich hier als Arbeitgeber*in prasentieren und Nach-
wuchskrafte von sich tiberzeugen kann. Stellenanzeige, Jobbdrse
oder Empfehlung aus dem Bekanntenkreis, egal woher die jun-
gen Bewerber*innen kommen: Der nachste Klick geht auf die
Karriereseite, um sich Uber den potenzielle Arbeitgeber*innen zu

informieren. Und dann im besten Fall aufs Bewerbungsformular.

— Social Media: Plattformen wie TikTok, YouTube oder Instagram
bestimmen das Leben vieler Jugendlicher. Darum ist es wichtig,
dort prasent zu sein. Wem die Ressourcen im Personalbereich
fehlen, kann die Pflege und Betreuung der sozialen Kanale z.B.
zum Azubi-Projekt machen und die aktuellen Auszubildenden
einbinden.

— Videos und Bewegtbild: Die junge Zielgruppe nutzt intensiv
Bewegtbildmaterial. Daher ist es wichtig dieses auf den Web-
sites und in den sozialen Medien der Unternehmen einzubin-
den. So 3sst sich die Vielfaltigkeit, Faszination und Attraktivitat
der maritimen Branche am besten zielgruppengerecht und au-
thentisch vermitteln.

— Ausbildungs- und Lernplattformen: Was fir Social Media
gilt, gilt auch fir digitale Schiler- und Azubiplattformen, wie
z.B. Azubiyo und Ausbildung.de oder Lernplattformen wie
Studysmarter und Studyflix. Die Kandidat*innen verbringen
hier einerseits viel Zeit beim Lernen und bei der Vorbereitung
fur Prifungen, andererseits nutzen sie die Plattformen auch ge-
zielt fir die Recherche nach potenziellen Arbeitgeber*innen.

— Jobbdrsen und Stellenanzeigen: Neben den spezifischen
Ausbildungs- und Lernplattformen sollten Unternehmen auch
auf den allgemeinen Jobbdrsen bzw. Jobsuchmaschinen auf-
findbar sein. Insbesondere die beiden Marktfiihrer*innen in
Deutschland, Stepstone und Indeed, sind haufig der erste Aus-
gangspunkt in der konkreten Stellensuche.

— SEO & SEA: Die Online-Prasenz des Unternehmens sollte fir
Suchmaschinen (SEO) optimiert werden, um die Sichtbarkeit in
relevanten Suchergebnissen zu erhohen. Gezielte Suchmaschi-
nenwerbung (SEA) spricht die moglichen Auszubildenden noch
direkter an. »



4.1.2. Schulmarketing

In der Schule tummeln sich die potenziellen Nachwuchskréfte. Sie
alle wollen nach dem Abschluss ihre berufliche Karriere starten.
Sieist der Ort, an dem sich die maritimen Akteur*innen mit berufs-
orientierenden Informationen einbringen sollten und kénnen, z. B.
mit Aushdngen, Broschiiren sowie Beteiligungen an Unterrichts-
formaten (AGs, Projektwochen) und Messen.

4.1.3. Personliches Umfeld

Eltern, Verwandte, Freunde, Nachbarn oder Bekannte - viele Azu-
bis und Studierende finden ihren Weg in die maritime Branche,
weil dort Menschen aus dem personlichen Umfeld arbeiten. So
sollten beispielsweise die Eltern als zweite Zielgruppe mitgedacht,
separat angesprochen und tberzeugt werden. Dies kann &hnlich
wie bei den Kandidat*innen online (z. B. Uiber Facebook), aber
auch analog Uber Plakate geschehen.

4.1.4. Messen

Haufig besuchen die jungen Talente Karriere- und Azubimessen,
um sich selbst ein Bild vom Ausbildungsangebot und von mogli-
chen Arbeitgeber*innen zu machen. Ein perfekter Ort, um sich als

Unternehmen mit einem Stand zu prasentieren.

4.1.5. Hobbys, Freizeit und Sport

Die entwickelten Steckbriefe zeigen, dass die Personas haufig ei-
ner Freizeitgestaltung nachgehen, die maritimen Bezug hat. Orte
wie Segelklubs, Rudervereine etc. sind daher geeignete Orte fir
eine gezielte Ansprache potenzieller Ausbildungskandidat*innen
und Studierenden, z.B. iber Sponsorings.

4.1.6. Fahrterminals, Schleusen und Hafen

Diese Orte wecken Sehnstichte und Emotionen und sind ein idea-
ler Touchpoint fir die erste Begegnung in der Candidate Journey.
Das private Interesse kann zu einem beruflichen fihren.

4.2 Relevante Inhalte kommunizieren @ N

4.2.1 Gesellschaftliche Bedeutung

Die maritime Branche ist systemrelevant. Ohne die maritimen
Unternehmen aus Schiffbau, Schifffahrt, Hafen, Terminalbetrie-
ben, Offshore und Meerestechnik lduft im Exportland Deutschland
nichts. Maritime Berufe sind sicher und haben eine hohe gesell-
schaftliche Akzeptanz. Mit diesen Botschaften kdnnen die Unter-
nehmen bei den angehenden Kandidat*innen punkten.

4.2.2. Attraktive Mehrwerte der Branche

Internationalitat, Faszination der maritimen Welt und technolo-
gische Innovationen — die maritime Berufswelt hat einiges zu bie-
ten, was junge Menschen begeistern kann. Zudem zeichnet die
Branche ein besonderer Zusammenhalt und Teamspirit aus. Die-
se Mehrwerte missen in der Kommunikation mit den Talenten
herausgestellt und in spannenden Content-Formaten geteilt werden.

4.2.3. Karriere mit Potenzial und Zukunft

Wie stehen die Chancen tbernommen zu werden? Welche Wei-
terbildungsmalRnahmen erhalte ich? Welche moglichen Karriere-
pfade und begleitenden Mafinahmen erwarten mich nach erfolg-
reichem Abschluss von Ausbildung oder Studium? Und wie ist
die Gehaltsperspektive? Fragen, die flr junge Menschen bei der
Entscheidung Uber ihre Ausbildung oder ein (duales) Studium
von grofer Bedeutung sind und auf der Karrierewebsite sowie in
Image- und Stellenanzeigen beantwortet werden sollten.

4.2.4. Nachhaltigkeitskommunikation

Die Integration von Nachhaltigkeitsaspekten des Unternehmens in
die Arbeitgeber*innen-Kommunikation ist unabdingbar, denn vie-
le jJunge Menschen sind umweltbewusst und einige 6kologisch en-
gagiert. Sie werden die nachhaltige Ausrichtung von Ausbildungs-

unternehmen in ihre Berufswahl einbeziehen.

4.2.5. Berufsspezifische Aufgaben und Anforderungen

Die junge Zielgruppe mochte genau wissen, was sie in Ausbildung
und Studium sowie danach im Arbeitsalltag erwartet. Welche Vo-
raussetzungen sie erfiillen muss, welche Interessen sie im Ideal-
fall mitbringen sollte und wie sie diese anwenden und erweitern
kann. Im Idealfall gibt es einen Bereich auf der Karriereseite, wo
alle berufsspezifischen Aufgaben und Anforderungen der jeweili-
gen Ausbildungen und dualen Studiengdnge detailliert beschrie-
ben werden. »



4.3. Bewerbungsprozess optimieren @

Das Bewerbungsverfahren, insbesondere das Erstellen und Einrei-
chen der Bewerbung sollte so attraktiv, transparent und einfach wie
moglich gehalten werden, um Hemmschwellen bei den Talenten
abzubauen. Diese wollen wissen, wie das Verfahren aussieht, was
sie dazu brauchen und vorbereiten miissen. Tipps und Tricks, wie
Bewerbungsunterlagen zu erstellen sind oder das Gespréch vorzu-
bereiten ist, sind fur die noch unerfahrene Zielgruppe sehr nitzlich.

Hilfreich flr einen reibungslosen und effizienten Ablauf ist zudem
die Integration digitaler Tools - insbesondere von Bewerber*innen-
Managementsystemen wie ATS (Applicant Tracking System). Diese
konnen per Schnittstelle so nahtlos in die Karrierewebsite einge-
bunden werden, dass sich die Candidate Journey weiterhin nutzer-
freundlich und unkompliziert gestaltet.

Fir eine erfolgreiche Nachwuchsgewinnung sollten folgende vier
MafRgaben bedacht werden:

Gute und unkomplizierte Alternativen zu herkémmlichen Verfahren
sind Schnellbewerbungen, beispielsweise iber ein Online-Bewer-
bungsformular auf der Karriereseite oder die Integration von Links,
die auf eine standardisierte E-Mail-Vorlage verweisen.

Auch Bewerbungs-Landingpages, die direkt Uber Anzeigen auf den
gangigen Social-Media-Plattformen verfligbar sind, sollten genutzt
werden (z. B. mithilfe von Tools wie Perspective). Ahnlich wie bei den
Schnellbewerbungen machen die Kandidat*innen nur die nétigsten

Angaben, ohne die jeweilige Plattform verlassen zu missen. T







