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Die demographische Entwicklung auf dem Talentmarkt

Die Verfugbarkeit von qualifizierten Fachkraften wird sich in den nachsten
Jahren rucklaufig entwickeln, auch wenn wir uns durch die Finanzkrise derzeit
In einem stagnierenden Markt befinden.

Folglich wird es daher zu einem starkeren Wettbewerb unter den
Unternehmen um die besten, moglichst praxisnah ausgebildeten Mitarbeiter,
ahnlich dem vorangegangen “War for talents”, kommen.

Potentiale ergeben sich fur die Unternehmen, die es schaffen, die richtigen
Mitarbeiter zu finden und fur die Zukunft an sich zu binden (durch ein
attraktives Arbeitgeber-Image, durch Aus-und Fortbildung, durch ein gutes
Employer Branding u.a.)
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PwC sucht jedes Jahr eine grof3e Anzahl von
Hochschulabsolventen

Die Absolventenquote ist ein guter Indikator dafir, wie sich der Wettbewerb
um die Talente entwickelt.

Im Wintersemester 2008/2009 sind an den Hochschulen in Deutschland
Insgesamt 2,01 Millionen Studierende eingeschrieben gewesen (+ 4% zu
2007/2008). Erstmals seit dem Wintersemester 2003/2004 wird wieder die
Zwei-Millionen-Grenze Uberschritten.

Wirtschaftswissenschaften, Lehramtsstudiengange und Maschinenbau waren
die Studiengéange, die am haufigsten ausgewahlt wurden.

Pro Jahr verlassen rund 40.000 Absolventen in den wirtschaftsprifungsnahen
Fachern die deutschen Hochschulen mit einem akademischen Abschluss.
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Wer ist die Zielgruppe von PwC?

 Studenten/Absolventen der

- Wirtschaftswissenschaften (Betriebswirtschaftslehre,
Volkswirtschaftslehre, Wirtschaftsinformatik, Wirtschaftsmathematik
Wirtschaftsingenieurwesen, Wirtschaftsrecht) und
Rechtswissenschaften

- Gerne mit folgenden Studienschwerpunkten:
Finanzierung, Rechnungslegung, Bilanzierung oder Controlling

- Ildealerweise mit ersten praktischen Erfahrungen (Ausbildung oder
Praktika) und spezifischen Branchenkenntnissen

- Gute Englisch- und MS-Office-Kenntnisse
- Souveranes Auftreten & Kommunikationsstarke
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Unsere Botschaften in den Bewerbermarkt — eine Differenzierung ist von Néten
Denn: Alle kommunizieren klassische Karriereklischees

Lichte den Steuerdschungel.
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Wortsprache: Klischees: Dynamisch, erfolgreich...

Umfeld (4) Flihrend (3)
Schnelles Umfeld Eines der fuhrenden
Junges, dynamisches Umfeld Eines der bedeutendsten

Internationales Umfeld

Bildsprache: Klischees: Karriere, Herausforderung, vielseitig...

= Deswegen keine differenzierende Wahrnehmung der Big 4:
,Fur mich kommen Wirtschaftsprifer sehr einheitlich riber."

,PwC vs. KPMG: Da ist nichts einzigartig." Ui 2009
uni
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Trends am Arbeitsmarkt der Absolventen:
Freizeit 1ind Beruf verschmelzen ziinehmend.

Die Ermeiterung um das ,gile Gemissen”:
Das Feel-Good-Mement in Konsum. und Business

In Zukunft muss ein Unternehmen seine Stakeholder nicht nur rational und emotio-
nal iberzeugen, es muss auch dem Anspruch an ethisches Verhalten gerecht werden.
<> 4 3.Sozal

1. Rational =

2. Emotional —¥

Friuhere Lebensaspekte heute
wichtige Berufsaspekte:

Menschlich, ethisches Verhalten wird
auch am Arbeitsplatz erwartet.

PricewaterhouseCoopers

Flr Hochstleistungen ist ein gutes
Verhéaltnis zwischen Arbeit und Freizeit
notig:

,Die Erkenntnis, dass der Mensch nur bei
einem ausgeglichenen Verhéltnis zwischen
Arbeit und Privatleben Hochstleistungen
erbringen kann, zahlt bei der jungen Elite [angst
zum Allgemeingut.”

Erfolgreich ist, wer beides schafft:

,Heute gilt es als Statussymbol, beruflich
erfolgreich zu sein und gleichzeitig Kinder zu
haben.*

Frihere Freizeitaspekte sind heute wichtige
Berufsaspekte:

e  Privates und Berufliches vermischt sich
iImmer starker, deshalb muss der Job selbst
moglichst viel Spald machen.*”

e Die Lebens- und Arbeitswelt werde in erster
Linie durch den "riesigen Spielraum an
MaOglichkeiten" bestimmt. Das heil3t aber
auch, dass man sein Leben standig neu
ausrichten muss.* Juni 2009
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Kommunikationsinhalte entsprechend den Werten der
Generation Y

Babyboomers “Leben um zu Arbeiten”
* 1946 - 1964
Generation X “Arbeiten um zu Leben”
* 1965 - 1980
Generation Y “Erst Leben, dann Arbeiten”
* 1981 - 2002 > Positive Grundeinstellung;
Optimismus
> Diversity

» Soziale Verantwortung

» Geld (Einhaltung der Work-Life
Balance ist aber wichtiger als Geld)

> Familien zentriert; Teamwork

> Technologie Juni 2009
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Was versprechen wir?

Juni 2009
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Was mussen wir zusatzlich kommunizieren, um nicht nur
Klischees zu bedienen?

Kollegialitat und sehr teamorientierte Mitarbeiter
Gute Work-Life-Balance

Guter FUhrungsstil

Flache Hierarchien

Attraktive und vielféltige Arbeitsaufgaben

Juni 2009
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Was mussen wir tun? Starken starken und Schwachen
schwachen!

Attraktive Arbeitsaufgaben ]
Gute Weiterbildungsmaoglichkeiten ]
Gute Aufstiegschancen ]
Kollegialitat [
Viel Eigenverantwortung ]
Guter Fiihrungsstil I
Hohes Einstiegsgehalt I
Gute Work-Life-Balance [ ]
Markterfolg ]
Sicherheit der Anstellung | |
Internationale Arbeitsmdoglichkeiten ]
Attraktive Produkte/Dienstleistungen [
Hohe Innovationskraft Il
Attraktive Standorte ]
Hohes Mal an gesellschaftlicher Verantwortungsiibernahme ]
-2,0 -1,0 0,0 +1,0 +2,0
B 'mage (Zielgruppe) Anforderungsfaktoren (Zielgruppe)
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Kommunikationskanale zu den zuktnftigen neuen Kollegen

Messen/Veranstaltungen*

Karriere Give-Aways*
Hochschularbeit*

Online-Marketing

Stellenanzeigen

Karriereseite
Praktikantenbindungsprogramm KIT*
PwC-Friends
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Messestand Absolventenkongress | — Nahe und Emotionalitat
schaffen

— = ' PRCEWATERHOUSE(COPERS (3 =l
r . . .‘ L 3 i =1

Pacwios{ioes @

Wotk-Life-Cholce  Spannande Projexds
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Messestand Absolventenkongress Il — Interesse an den Kollegen

von morgen zeigen

PRICAAVATERHOUSE(COPERS 3

PricewaterhouseCoopers
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Personliche Botschafter prasentieren — PwC erlebbar machen

‘ Das Wichtigste in meiner
S Tatigkeit ist ein kompetentes
. .+ Team, auf das ich mich

' O verlassen kann
p | 99

Junior

PRCEVAIERHOUSHQOPERS @
FPricewaternouseCoopers. Dle Vorauscenk

enker
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Karriere Give-aways

PRICEWATERHOUSE(COPERS
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Wie binden wir die Talente an uns?

Praktikantenbindungsprogramm Keep in touch (KIT)
Gute Aus-und Fortbildung
Vielseitige Aufgabenfelder

Alumni-Programm

Juni 2009

PricewaterhouseCoopers Slide 18



Vielen Dank!

© 2009 PricewaterhouseCoopers. All rights reserved. PricewaterhouseCoopers refers to the German firm

PricewaterhouseCoopers AG WPG and the other member firms of PricewaterhouseCoopers International Limited, PRICEM-I-E'RHOUSE@DPERS

each of which is a separate and independent legal entity.
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