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EINLEITUNG

Im ,,War for Talents* spielt das
Internet eine signifikante Rolle
zur Rekrutierung der besten
Mitarbeiter. Hierbei dient vor
allem die Personalwebsite eines
Unternehmens als Kommuni-
kationsplattform im Bewer-
bungsprozess zwischen dem
Unternehmen und potentiellen
Bewerbern.

Mit der Gestaltung dieser Web-
site verfolgt ein Unternehmen
dabei drei wichtige Ziele: die
Rekrutierung qualifizierter
Bewerber, die Steigerung des
Unternehmensimage und eine
groBere Publizitit. Vorrausset-
zungen hierfiir sind eine gute
Unternehmensdarstellung ~ so-
wie die Bereitstellung der noti-
gen Informationen iiber Stel-
lenausschreibung und Bewer-
bungsverfahren. Allerdings
muss das Unternehmen bei all
diesen Faktoren auch darauf
achten, den User nicht nur
durch Fakten, sondern auch auf
emotionaler und menschlicher
Ebene anzusprechen.

Somit wird es immer bedeu-
tungsvoller fiir ein Unterneh-
men, die Qualitit seiner Perso-
nalwebsite bestimmen zu kon-
nen. Hierzu dient die CUBE-
Formel nach Scholz, die sich
aus den Kategorien Content,
Usability, Branding und Emo-
tion zusammensetzt. Diese
Kategorien dienen als Analyse-
grundlage, um den Erfolg und
die Attraktivitit von Websites,
insbesondere Personalwebsites
zu messen. Dabei werden die
vier Kategorien als Einheit
betrachtet, denn nur ein ausge-
wogenes Verhiltnis zwischen
angebotenem Inhalt, Bedie-
nungssicherheit, Marktpositio-
nierung des Unternehmens als
potentieller Arbeitgeber und
emotionale Wirkung des Per-
sonalmarketingauftritts auf den
potentiellen Bewerber kann

zum groBtmoglichen Nutzen
fithren.

Dieses Paper fasst die Ergeb-
nisse einer ab sofort jdhrlich
stattfindenden Semesterfallstu-
die zusammen, an der rund 150
Studenten der Veranstaltung
»Medien- und Kommunikati-
onsmanagement I - Medienma-
nagement im Unternehmen®
bei Prof. Scholz an der Univer-
sitit des Saarlandes im Som-
mersemester 2006 teilgenom-
men haben.

Hierbei wurden die Personal-
websites der DAX-30-
Unternehmen nach der CUBE-
Formel bewertet. Die BMW
AG fiihrt die Rangliste an. Thr
Erfolg beim Zielpublikum, also
bei potentiellen Bewerbern, ist
demnach als iiberdurchschnitt-
lich hoch einzustufen.

ey

Im Folgenden wird die Perso-
nalwebsite der BMW AG in
Hinblick auf die vier CUBE-
Kategorien analysiert.

CONTENT

Alle grundlegenden Informati-
onen iiber das Unternehmen
und die ausgeschriebenen Stel-
lenangebote werden in einem
eigenstindigen Personalbereich
dargestellt. Es wird ein umfas-
sendes Bild durch die ,,Faszina-
tion BMW Group® vermittelt;
die gute Strukturierung ermog-
licht eine schnelle Orientierung
sowie einen schnellen Zugang
zu relevanten Informationen.
Dadurch kann der User auch
zielgenau entscheiden auf wel-
che Stellen er sich bewirbt —
Fehlbewerbungen werden ver-
mindert. Wie schon dies BMW
gelingt, sieht man im Vergleich

zur Hypo Real Estate, deren
Personalwebsite nur spirliche
Informationen abbildet, in 4
Unterpunkte gegliedert.

Der ,,Stellenmarkt® liefert eine
iibersichtliche und strukturierte
Suchmaske, die das gezielte
Auffinden von Stellenbeschrei-
bungen erheblich vereinfacht.
Dabei wird in verschiedene
Einstiegsvarianten (Angestell-
tenbereich, Gewerblicher Be-
reich, Studierende) unterschie-
den, um auf den Wissensstand
des Bewerbers, seine Kompe-
tenzen und seinen Informati-
onsbedarf einzugehen. Studen-
ten konnen beispielsweise
anhand von 8 Kiriterien das
Suchergebnis einschrinken, die
Eingabe erfolgt nutzerfreund-
lich iiber drop-down-Meniis.
Hervorzuheben ist die Nennung
der Kontaktdaten der Personal-
abteilung als fester Bestandteil
jeder Stellenausschreibung.
Dadurch wird Vertrauen ge-
schaffen und der Bewerber hat
das gute Gefiihl direkt mit
einem  Ansprechpartner zu
kommunizieren. Aufgabenbe-
schreibung und Anforderungs-
profil werden nicht optimal
bewertet; manchen Usern sind
diese Bereiche zu ,kurz und
auch nicht immer prizise ge-
nug* bzw. kommen sie ,,nicht
immer auf den Punkt®. Auf der
Personal-Startseite ist der ge-
schiitzte Bereich ,,Job Assis-
tent” direkt verlinkt, durch den
die Online-Bewerbung nach
Registrierung eingegeben,
verwaltet und iiberwacht wer-
den kann. Hier wird die Stel-
lensuche mit persdnlichen
Angaben zur Bewerbung kom-
biniert. Besonders sticht die
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gelungene  Darstellung  des
Online-Bewerbungsprozesses
ins Auge, durch die das Bewer-
bungsverfahren  einleuchtend
erkldart wird und sogar nihere
Informationen on-mouse-over
eingeblendet werden.

Hilfestellung gegeben wird
dem Bewerber durch einen
Bewerbungsratgeber sowie die
Nennung der erforderlichen
Punkte bei der Bewerbung. Die
Angabe des Bewerbungsstatus
beugt Ungeduld und Unmut
beim Warten auf Riickmeldung
vor — speziell dieses Kriterium
ist bei den {iibrigen Personal-
websites kaum  vorhanden.
Service durch ein brauchbares
Zusatzangebot wie z.B. einen
Newsletter, FAQ und Erfah-
rungsberichte rundet den Be-
reich Content ab. Einziger
Kritikpunkt ist ein fehlender
Feedback-Button, dies fillt bei
der iiberaus positiven Gesamt-
bewertung jedoch nicht wesent-
lich ins Gewicht.

USABILITY

Weiterhin besticht die Perso-
nalwebsite der BMW AG
durch ein hohes Maf3 an Bedie-
nungssicherheit: Die Funktio-
nalitdt ist grofl, was sich an
geringen Ladezeiten sowie
einem schnellen Informations-
aufbau bemerkbar macht. Au-
ferdem ist die Suchfunktion
auf nahezu jeder Seite prisent,
und alle angebotenen Features
wie zum Beispiel kurze Videos
funktionieren fehlerfrei.

Im Merkmal Navigation be-
sticht die Website durch eine
klare Benutzerfithrung, was
sich beispielsweise bei der
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Suche nach einem geeigneten
Ansprechpartner zeigt: Hier
kann der User wihlen, ob er
diesen nach Unternehmens-
standorten oder nach Themen
sucht. Wihlt er das Kriterium
Standorte, wird er iiber eine
interaktive Weltkarte navigiert
und findet so schnell geeignete
Kontaktdaten samt Name oder
Bezeichnung der Personalabtei-
lung fiir das jeweilige Land.

Ein mit dem Mauszeiger be-
rithrter Link dndert seine Farbe,
bereits benutzte Links werden
dagegen leider farblich nicht
hervorgehoben.

Alle Seiten sind iliberaus klar
aufgebaut: Oberhalb der Navi-
gationsleiste  befinden sich
immer der Schriftzug ,,BMW
Group* links sowie die Logos
der zur Gruppe gehorenden
Automobilmarken BMW und
MINI rechts. Die gute Struktu-
rierung wird erhoht durch
immer gleiche Hauptnavigati-
onselemente sowie die Menii-
unterpunkte, die den Gliede-
rungen der entsprechenden
Seiten und Texten entsprechen.

Im Bereich des Stellenmarktes
helfen Reiter, die die einzelnen
Suchkriterien abbilden, die
Auswahl von vorneherein mog-
lichst gering zu halten. Im
Bereich der Personalwebsite

entspricht dies {iibersichtlichen
drop down-Meniis. Viele Sei-
ten gehen zwar durch ldngere
Textblocke und Grafiken iiber
eine iibliche Bildschirmhohe
hinaus, aber der dadurch ent-
stehende  Scrollaufwand  ist
durchaus zumutbar und ist
gemessen an der tiberméBigen
Seitenausnutzung bei anderen
Unternehmen vergleichsweise
gering. Auch SchriftgroBen und
die Anzahl der Grafiken auf
den einzelnen Seiten werden
durch die Teilnehmer fast
durchgehend positiv bewertet,
so dass BMW beim Merkmal
Benutzerfreundlichkeit  tiber-
durchschnittlich gut bewertet
wird. Ein weniger gutes Bei-
spiel fiir die Benutzerfreund-
lichkeit einer Unternehmens-
website stellt Infineon dar, die
den Leser sowohl extrem lange
und kaum strukturierte Text-
blocke zumutet, die nur mit
hohem Scrollaufwand zu lesen
sind.

Die Bewertungen im Bereich
Barrierenfreiheit fallen unter-
schiedlicher aus: Eine Textbe-
schreibung fiir Bilder bei-
spielsweise durch tags (was fiir
sehbehinderte Menschen beim
Einsatz  eines  Vorlesepro-
gramms iiberaus hilfreich wire)
existiert nicht. Der Schriftgrad
der in einigen Boxen etwas zu
klein geratenen Buchstaben
lasst sich auch nicht variieren.
Dafiir wird auf der Personalsite
CSS (Cascading Style Sheets)
verwandt, was die Quellcodes
leichter lesbar macht.

Als besonders positives Merk-
mal in der Kategorie Handhab-
barkeit ist herauszustellen, dass
ein Bewerber, der sich im Job



Frank Beham

Thomas Kaum
Marie Kuppler

Assistent direkt auf eine ausge-
schriebene Stelle bewirbt, die
Moglichkeit hat, sich mittels
eines Mausklicks mit einer
Initiativbewerbung  zusitzlich
in einen Bewerberpool einzu-
stellen: dazu muss er im Job
Assistent lediglich die Option
HPriifung auf weitere Stellen*
aktivieren. Die parallele Initia-
tivbewerbung wird dann auto-
matisch angelegt.

BRANDING

Wichtig fiir ein gutes Branding
ist unter anderem die Unter-
nehmensdarstellung. Die BMW
AG liefert viele Informationen
iiber die aktuelle Unterneh-
menssituation und die in Zu-
kunft angestrebten Ziele. Al-
lerdings konnte man etwas
genauer auf ihre Positionierung
eingehen. Daimler Chrysler
beispielsweise ist ein Unter-
nehmen, das diesen Punkt
besser erfiillt. Sie bieten auf
ihrer Personalwebsite den Me-
niiunterpunkt ,,Positionierung®
mit  zahlreichen relevanten
Informationen an. Diese klare
Positionierung schafft in der
Wahrnehmung der Bewerber
eine herausragende Stellung.

Im Bereich des Corporate
Design schneidet das Unter-
nehmen hingegen {iiberragend
gut ab. Logo und Slogan sind
auf jeder Seite deutlich sicht-
bar. Die Farbgestaltung ist
einheitlich, dadurch wird die
Seite besser verinnerlicht und
der Wiedererkennungswert
gesteigert. Die Wahl der Bilder
gibt dem Interessenten die
Moglichkeit, sich bereits vor
der Bewerbung einen Einblick
iiber sein anvisiertes Tatigkeits-
feld zu verschaffen. Durch
diese gute Darstellung entsteht
beim Bewerber ein inneres Bild
der Marke. Dies fiihrt dazu,
dass sich die BMW AG aus der
Masse der Mitstreiter um gutes
Personal hervorheben kann.
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Ein weiterer wichtiger Bereich
ist Corporate Communications
und  Corporate  Behaviour.
Unter dem Punkt ,,Verantwor-
tung® erhilt der Interessent
genaue Informationen iiber die
Unternehmensphilosophie der
BMW AG. Diese ermoglichen
ihm abzugleichen, ob er sich
mit dem Unternehmen identifi-
zieren kann. Ein weiteres sehr
gutes Feature ist ein Video iiber
die Leitlinien des Unterneh-
mens.

Auch der gewihlte Sprachstil
auf der Homepage trigt zu
einer guten Vermittlung der
Werte und Normen des Unter-
nehmens bei. Ein Kritikpunkt
wire in diesem Bereich, dass
BMW kaum auf seine Traditi-
onen eingeht, was zur Motiva-
tion der Mitarbeiter beitragen
wiirde und eine weitere Mog-
lichkeit zur Identifikation mit
dem Unternehmen bieten wiir-
de.

Auch im Bereich Person be-
steht bei der BMW AG noch
Verbesserungsbedarf. Zwar
werden die Vorstandsvorsit-
zenden riickblickend bis ins
Griindungsjahr genannt und mit
Bild dargestellt. Allerdings
erhélt man keine Informationen
iiber die Griinder des Unter-
nehmens oder die einzelnen
Ansprechpartner der Personal-
abteilung. Ein sehr gutes Bei-
spiel hierfiir ist die Tui AG. Sie
stellt unter dem Unterpunkt
»Wer macht was* die gesamte
Personalabteilung mit Bild und
Adressen zur Verfiigung. So
wirkt ihre Seite in diesem Be-
reich wesentlich ansprechen-
der, da sie die Moglichkeit
bieten, sich iiber Bezugsperso-
nen mit dem Unternehmen zu

identifizieren. Bezogen auf
Alleinstellungsmerkmale
schneidet die BMW AG wieder
gut ab, jedoch fehlt hier ein
Angebot von Benefits. O-Tone
und Testimonials hingegen sind
beispielsweise in Form von
Videos vorhanden.

EMOTION

Durch einen ansprechenden
Grafikeinsatz, multimediale
Elemente und Zusatzfeatures
setzt BMW einen Glanzpunkt
mit der Bestbewertung (gleich-
auf mit Lufthansa) bei diesem
Kriterium. Die Personalwebsite
~wirkt sympathisch und wird
gerne  genutzt“.  Allerdings
schafft BMW bei der Farbwahl
nicht den Ausgleich zwischen
farblich kontrastreicher Gestal-
tung und professioneller Ein-
fachheit im Design — die Seite
wirkt durch den hohen Weil3an-
teil trist und ,lediglich die
groflen farbigen Bilder peppen
die Seite farblich auf*. Wie das
Layout aus Sicht des Users
besser gestaltet werden konnte,
zeigt Lufthansa vorbildlich.

'SE‘”'I;".‘* -

Deren Personalwebsite ist in
Grautonen gehalten, welche
durch gelbe und blaue Schliis-
selreize untermalt werden und
wirkt dadurch wesentlich kon-
trastreicher. Dies liefert iiber-
dies optische Orientierungshil-
fe. Positiv ist, dass durch das
schlichte Design der BMW AG
Irritationen vermieden werden.
Einzig die ,uniibersichtliche
optische Gliederung mit vielen
Unterpunkten und Links* ver-
wirrt und birgt noch weiteres
Verbesserungspotential. ~ Die
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Bedeutung von Bildern ist
darin begriindet, dass Bildin-
formationen wesentlich schnel-
ler aufgenommen werden als
Textinformationen. Es besteht
ein ausgewogenes Verhiltnis
zwischen Text- und Bildgestal-
tung; GroBe, Anzahl und Farb-
wahl bei den Bildern passen
zusammen. Teilweise werden
die Bilder dezent animiert und
lockern die Wahrnehmung auf
ohne zu storen

]

Eine stirkere Imageprigung
konnte durch eine geschicktere
Wahl von Identifikationsperso-
nen und Motiven auf den Bil-
dern erreicht werden. ,Die
abgebildeten Menschen sind
oftmals in Business- Kleidung,
in Arbeitsumgebung oder mit
Autoteilen abgebildet. So hat
man den Eindruck, schon Ein-
blicke in das Unternehmen zu
gewinnen®“. Die emotionale
Bewerberansprache wird durch
Schemata besonders aktivie-
rend in ihrer Wirkung. Die
Personalseite  erscheint  wie
saus einem Guss® und beweist
dies eindrucksvoll. Vor allem
durch den Aufbau einer Erleb-
niswelt kann BMW dem User
den Zusammenhalt im Unter-
nehmen, Teamgeist, Spal an
der Arbeit und Lebensfreude
niher bringen. Dies gelingt
unter anderem durch den Ein-
satz von Zusatzfeatures wie
beispielsweise die bereits er-
wihnten Videos aber auch
durch die dezent animierten
Bilder

Die Interaktivitit wird somit
gestarkt und der User entwi-
ckelt auf spielerische Art ein
Interesse, die Seite wieder zu
besuchen. Beim Surfen kommt
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zu keiner Zeit Langeweile auf.
BMW schafft es, die Aufmerk-
samkeit der Teilnehmer auf-
recht zu erhalten, Informatio-
nen iiber den potentiellen Be-
werber zu  erheben und
zugleich Komponenten der
Unternehmenskultur zu vermit-
teln.

FAZIT

Gutes Personalmarketing im
Internet erfiillt drei Aufgaben:
Durch Informationsvermittlung
und gezielte Bewerberanspra-
che (Akquisition) wird ver-
sucht, eine Bewerbung auszu-
l6sen, (Aktion) und die Anzahl
von Fehlbewerbungen zu mi-
nimieren (Selektion). Die ana-
lysierten Merkmale zeigen,
dass die Personalwebsite der
BMW AG diese Aufgaben
erfiillt: Umfangreiche Informa-
tionen iiber das Unternehmen
sowie klare und konkrete Stel-
lenbeschreibungen wecken das
Interesse des Besuchers. Des-
halb erreicht BMW in der Ka-
tegorie ,,Content 68 von 80
moglichen Punkten. Sowohl
ein durchgingiges ,,Look and
Feel“ sowie eine positive Un-
ternehmensdarstellung  (Bran-
ding: 61 von 80 Punkten) als
auch eine sympathische Bild-
gestaltung und  emotionale
Bewerberansprache (Emotion:
73 von 80 Punkten) ermogli-
chen einem Interessenten, seine
Vorlieben und Vorstellungen
iiber eine Tétigkeit bei BMW
mit der ihm vermittelten Un-
ternehmenskultur abzuglei-
chen. Kommt er zu dem Er-
gebnis, dass eine Titigkeit bei
BMW zu seiner Personlichkeit
und seinen Interessen passt,
wird er sich auch bewerben.
Falls nicht, wird er aufgrund
der ihm vermittelten Informati-
onen und Eindriicke von einer
Bewerbung absehen. Auf diese
Weise verkleinert das Perso-
nalmarketing im Internet die

Zahl moglicher Fehlbewerbun-
gen, minimiert also den Ver-
waltungsaufwand. Die gute
Handhabbarkeit (Usability: 72
von 80 Punkten) ermoglicht
dem User einen schnellen und
logisch nachvollziehbaren
Zugang zu all diesen Informa-
tionen.

Mit Hilfe der CUBE-Formel
wird dennoch ein Optimie-
rungsbedarf in der Kategorie
Branding ausgemacht: Hier
rangiert BWM mit 61 von 80
moglichen Punkten nur auf
dem 14. Platz. Die Teilnehmer
der Fallstudie vermissen in
erster Linie Informationen iiber
die Unternehmensphilosophie
und konkrete Leitlinien sowie
Angaben zu Personen wie
einem  Unternehmensgriinder
und Mitarbeitern der Personal-
abteilung. Um das Marken-
image zu schirfen und optimal
zu ibermitteln, sollte BMW
hier noch nachbessern.

Es ldsst sich nicht eindeutig
sagen, ob und wenn ja welche
der vier Kategorien bei der
CUBE-Formel bedeutender ist
als die anderen. Wichtig ist in
jedem Fall ein optimales Zu-
sammenspiel aller Merkmale.
Insgesamt gilt auf diesen Sei-
ten: Wer sucht, der findet!
Wenn man einmal mit der
komplexen Struktur vertraut ist
(und man darf von einem Be-
werber durchaus erwarten, dass
er sich zumindest 15 Minuten
mit der Website eines mogli-
chen Arbeitgebers auseinander-
setzt), findet man sich schlief3-
lich gut zurecht und erhilt alle
Informationen. Insofern ldsst
sich abschliefend sagen, dass
der Erfolg der Personalwebsite
der BMW AG, gemessen an
den Kriterien der CUBE-
Formel, in einigen wenigen
Punkten noch optimierungsfa-
hig, aber gerade auch im Ver-
gleich mit anderen Unterneh-
men der gleichen Liga beim
Zielpublikum als  durchaus
hoch einzuschitzen ist.






