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Einleitung

Karrierewebseiten sind fur Unternehmen im Rahmen des Personal-
marketing und Recruiting von besonderer Bedeutung. Bereits in den
Neunzigerjahren erreichte dieses Medium nahezu eine Sattigung: nur
aufRlerst wenige Unternehmen in Deutschland betreiben heute keine
Karrierewebseite. In den Anfangen des Internets wurden Karriere-
webseiten in erster Line dazu verwendet, offene Stellen zu kommuni-
zieren. Im Zuge der Automatisierung des Recruiting mittels Webtech-
nologie (e-Recruiting) richteten immer mehr Unternehmen ihr Augen-
merk auf einer Ausweitung der technischen Funktionalitaten. So ent-
standen Karriere-Portale, die ein Bewerben online mdglich machten.
Dies kann heute bereits als Standard angesehen werden.

Im Zuge des zunehmenden Wettbewerbs um qualifiziertes und talen-
tiertes Personal wachst die Bedeutung der Karrierewebseiten als Me-
dium fir das Personalmarketing. Hierbei ist weniger die Kommunikati-
on offener Stellen, sondern vielmehr die Prasentation des Unterneh-
mens als Arbeitgeber im Sinne eines Arbeitgebermarketing gemeint.
In diesem Kontext ist immer haufiger von der Arbeitgebermarke
(Employer Brand) die Rede. Arbeitgebermarkenbildung (Employer
Branding) hat zum Ziel, ein Unternehmen als einzigartigen, attraktiven
Arbeitgeber zu positionieren und zu prasentieren. Die Arbeitgeber-
marke vermittelt eine Antwort auf die Frage, warum sich ein qualifizier-
ter und talentierter Mensch fir ein Unternehmen als Arbeitgeber inte-
ressieren sollte. Den Kern einer Arbeitgebermarke bildet die so ge-
nannte Employee Value Proposition (EVP), also das Versprechen,
das ein Arbeitgeber gegeniber externen Interessenten aber auch
internen Mitarbeitern in Bezug auf eine Beschéftigung im jeweiligen
Unternehmen vermittelt'.

Neben der Karrierewebseite spielt eine Vielzahl anderer Medien eine
Rolle, um die Arbeitgebermarke an die jeweiligen Zielgruppen zu ver-
mitteln. Hierzu gehoéren Broschiuren, Messeauftritte, Videos usw. Es
ist allerdings davon auszugehen, dass das Internet das dominierende
Medium ist oder sich auf dem besten Weg dahin befindet. Hier stellt
sich nun die Frage, ob und wie sich deutsche Arbeitgeber im Internet
prasentieren. Wenn das Thema Employer Branding eine groRe Auf-
merksamkeit geniel3t, sollte sich dies in der Art und Weise nieder-

! Michaels, Handfield-Jones, Axelrod (2001)
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schlagen, wie sich Unternehmen um ihren Webauftritt entsprechend
bemihen. Die Beantwortung dieser Frage ist Ziel dieser Studie.

Zunachst wird allgemein auf das Thema Employer Branding einge-
gangen. Es wird erlautert, was Employer Branding ist und was unter
einer Positionierung als Arbeitgeber verstanden werden koénnte. Da-
nach werden Mdglichkeiten aufgezeigt, wie sich eine Arbeitgebermar-
ke auf der Karrierewebseite widerspiegeln kann. Dem schlief3t sich die
Darstellung der eigenen Studie an. Vorgehensweise und Ergebnisse
werden prasentiert und abschlieRend in einem Fazit diskutiert.

Arbeitgebermarke

Abgrenzung und Relevanz

Unter einer Arbeitgebermarke versteht man die unverkennbare Art
und Weise, wie sich ein Unternehmen als Arbeitgeber positioniert und
prasentiert, um in den Augen seiner Zielgruppen als attraktiver Arbeit-
geber wahrgenommen zu werden. Der inhaltliche Kern der Arbeitge-
bermarke ist die EVP. Sie fasst die Argumentation zusammen, warum
sich ein qualifizierter Teilnehmer im Arbeitsmarkt fir das Unterneh-
men als Arbeitgeber interessieren sollte. Die Bildung einer Arbeitge-
bermarke ist eine zielgerichtete und bewusst gesteuerte Initiative. Die
Arbeitgebermarke unterscheidet sich daher vom Arbeitgeberimage,
das eher historisch, gesellschaftlich und primar mittels offentlicher
Medien entstanden ist. Nicht selten bemihen sich Unternehmen beim
Aufbau ihrer Arbeitgebermarke darum, gerade ihrem Arbeitgeber-
image entgegen zu wirken.

Die Bedeutung der Arbeitgebermarke geht mit dem zunehmenden
Wettbewerb um qualifiziertes Personal einher. Dieser Wettbewerb ist
im Wesentlichen zurtickzufihren auf die demografische Entwicklung,
das anhaltende Wirtschaftswachstum, die zunehmende Transparenz
der Arbeitsmarkte (insbesondere durch das Internet) und den wach-
senden Bedarf an bestimmten Zielgruppen, wie etwa an Informatikern
oder an Ingenieuren. Ein weiterer Faktor ist die zunehmende Bedeu-
tung qualifizierter, talentierter und kreativer Mitarbeiter (knowledge
worker) gegeniiber eher gering qualifiziertem Personal®.

In enger werdenden Arbeitsmarkten erkennen Unternehmen die Wich-
tigkeit von MarketingmalBnahmen. So gewinnt die Ansprache und

2 Malone (2004)
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Gewinnung von Kandidaten gegenuber ihrer Auswahl deutlich an
Gewicht. Folglich wird Recruiting immer mehr als eine besondere Art
des Marketing und Vertriebs verstanden wo es darum geht, aktiv und
systematisch Kandidaten zu werden und fur sich zu gewinnen. Be-
werber werden zunehmend als Kunden gesehen und entsprechend
behandelt. Zu den Marketingaufgaben gehoért der Aufbau und die
Starkung einer Arbeitgebermarke. Durch sie erhofft man eine héhere
Anzahl qualifizierter Bewerber bei vertretbaren Kosten.

Faktoren

Die Positionierung eines Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber
erfordert die systematische Betrachtung unterschiedlicher Faktoren,
vergleichbar mit dem Aufbau einer Produktmarke®. Abbildung 1 liefert
einen schematischen Uberblick (iber diese Faktoren.

Starken als
Arbeitgeber

Zielgruppen-
praferenzen

Aktuelles
Wettbewerb o Arbeitgeber- o Arbeitgeber-
: . > :
im Arbeitsmarkt | marke image

~ '-‘\ ‘/':ﬂ‘ -

Produkt-/
Unternehmens-
marke

Angestrebtes
Arbeitgeber-
image

Abbildung 1: Faktoren, die beim Aufbau einer Arbeitgebermarke inhaltlich bertcksichtigt
werden sollten.

Im Folgenden wird kurz auf die genannten Faktoren eingegangen.

» Die Arbeitgebermarke und die dahinter liegende EVP sollten
in den Augen der Zielgruppe attraktiv erscheinen. Zielgruppen
kdnnen beispielsweise Ingenieure, Informatiker sein, je nach
dem strategischen Personalbedarf des jeweiligen Unterneh-
mens. Insofern ist zu klaren, wer die Zielgruppen im Einzelnen
sind und worin deren Praferenzen bestehen. Die Arbeitge-
bermarke sollte schlielich mit den Praferenzen der wichtigs-
ten Zielgruppen korrespondieren.

% vgl. Corporate Leadership Council (1999)
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» Die Arbeitgebermarke sollte die Besonderheiten bzw. Starken
des Unternehmens als Arbeitgeber glaubhaft wiedergeben.
Insofern stellt sich die Frage, was diese Starken sind, worin
die Identitat des Unternehmens als Arbeitgeber besteht bzw.
was die wesentlichen Griinde sind, warum sich die Zielgruppe
fur diesen Arbeitgeber interessieren sollte.

» Die Arbeitgebermarke ist ein Mittel, um sich von Wettbewer-
bern im Arbeitsmarkt sichtbar abzugrenzen. Die EVP erhalt
hier eine vergleichbare Bedeutung wie die ,Unique Selling
Proposition“ (USP) im Bereich des Produktmarketing. Hier ist
zu klaren, wer die wichtigsten Wettbewerber sind und was
diese als Arbeitgeber auszeichnet. Erst einer Betrachtung der
Wettbewerber ermdglicht die Identifikation eigener Besonder-
heiten als Arbeitgeber.

» Die Arbeitgebermarke sollte das aktuelle Arbeitgeberimage
mit in Betracht ziehen. Positive Elemente des aktuellen Ar-
beitgeberimages kénnen zum einen wirksam in die EVP Uber-
nommen werden. Zum anderen ist es wichtig, dass sich ein
Unternehmen bei der Definition der Arbeitgebermarke nicht zu
sehr vom aktuellen Arbeitgeberimage entfernt, weil dies sonst
die Glaubwiirdigkeit der Arbeitgebermarke in Frage stellen
konnte.

» Unabhéangig von den bisher genannten Faktoren stellt sich die
Frage, wie ein Unternehmen inshesondere aus Sicht der Un-
ternehmensleitung gesehen werden mdchte: Was ist das an-
gestrebte Arbeitgeberimage?

» SchlieRlich darf die Arbeitgebermarke nicht im Widerspruch
zur Produktmarke oder zur Unternehmensmarke stehen bzw.
diese verwassern. Denn die letztgenannten werden immer die
dominierenden Marken sein.

Die Qualitat einer Arbeitgebermarke bemisst sich am Ende daran,
inwieweit die einzelnen Faktoren in die Positionierung und Bildung der
Marke einbezogen wurden. Versuche, eine Arbeitgebermarke zu etab-
lieren, ohne die genannten Faktoren zu bertcksichtigen, wirken aus-
tauschbar oder beliebig und verfehlen schlie3lich ihre Wirkung im
Wettbewerb um qualifiziertes Personal.

Markendimensionen

Die Betrachtung der oben aufgezeigten Faktoren mindet in die be-
wusste Betonung bestimmter, gezielt ausgewahlter Markendimensio-
nen und somit in die Definition der EVP. Hierflr steht in der Literatur
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bereits eine Vielzahl an Taxonomien zur Verfiigung®. Eine Ubersicht

Uber mogliche Dimensionen liefert Abbildung 2.

» Aufgaben

» Innovation/Gestaltungsmdoglichkeit
» Produkte und Dienstleistungen

» Weiterbildungsmdglichkeiten

» Karrierechancen

» Entlohnung und Zusatzleistungen

» Standort

Zusammenarbeit mit Kollegen
Personlichkeit der Mitarbeiter
Unternehmenserfolg
Internationalitat
Unternehmenskultur

Diversity

Work Life Balance

Abbildung 2: Inhaltliche Markendimensionen zur Definition einer Employee Value
Proposition.

Jede dieser Dimensionen kdnnte ein Argument fiir einen bestimmten
Arbeitgeber sein. Im Rahmen der hier vorgestellten Studie geht es
unter anderem um die Frage gehen, wie Unternehmen diese Dimen-
sionen verwenden, um als attraktiver Arbeitgeber zu Giberzeugen.

Ausgehend von den identifizierten Dimensionen und der EVP wird
entsprechendes Text-, Bild und Videomaterial erstellt. Hierbei spielt es
eine wichtige Rolle, die tiefere Bedeutung der identifizierten Dimensi-
onen im jeweiligen Unternehmen zu verstehen und sie entsprechend
in Marketingmaterial zu Ubersetzen. Ein Beispiel mag dies verdeutli-
chen. Abbildung 3 zeigt die Karrierewebseite der Deutschen Lufthan-
sa AG.

“ vgl. Barrow & Mosley (2005)
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Be friendly

Mein Karriere Terminal - Log-In Flight Attendants Wanted Ground Staff Wanted
Ihr Job bel Lufthansa

Ihre Einstiegsmaglichkeiten

 Unsere Lelstungen fir Sie
Unser Unternehmen
Aktuelles

Abbildung 3: Karrierewebseite der Deutschen Lufthansa AG®.

Wie zu erkennen ist, vermittelt die Lufthansa ihre EVP Uber die Per-
sonlichkeit der Mitarbeiter und deren Aufgaben. Am oberen, linken
Rand wird ein animierter Text gezeigt (hier: ,Be friendly”). Dieser Text
variiert. So erscheinen nach festen Intervallen die Textelemente ,Be
engaging, Be perfect, Be cosmopolitan“ usw. Am Ende mindet dies in
die Aussage ,Be Lufthansa“, den Namen der Lufthansa-Kampagne.
Erganzt werden diese Textelemente durch konkrete Herausforderun-
gen, die in der Mitte der Seite ebenfalls variierend und animiert darge-
stellt werden. Diese Elemente richten sich an bestimmte Zielgruppen
(z. B. Flight Attendants, Ground Staff). Sie vermitteln einen Eindruck
Uber die alltaglichen Herausforderungen der Mitarbeiter bei ihrer Ta-
tigkeit im Unternehmen Lufthansa.

Dieses Beispiel zeigt eine klare Fokussierung auf die Markendimensi-
onen ,Personlichkeit der Mitarbeiter* und ,Aufgaben”. Die tiefere Be-
deutung wird durch die animierten Elemente vermittelt und basiert auf
systematischen Analysen, die im Vorfeld dieser Kampagne durchge-
fuhrt wurden. In Bezug auf die Personlichkeit hat sich Lufthansa an
seinem internen Unternehmensleitbild orientiert.

® http://www.be-lufthansa.com/jobs_und_kariere.html (gesehen am 8. April 2007)

Quicklinks
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Karrierewebseiten

Uber ihre Karrierewebseiten vermitteln Unternehmen Informationen
Uber offene Stellen und uber sich als Arbeitgeber. Sie liefern meist
Zugriff auf das e-Recruiting-System des Unternehmens, d. h. Interes-
senten kénnen sich Uber offene Stellen informieren, sich initiativ oder
auf konkrete Stellen bewerben und den Status ihrer Bewerbung abru-
fen. Neben funktionalen Elementen, wie etwa die Stellensuche oder
die Online-Bewerbung vermitteln Karrierewebseiten einen Eindruck
Uber das jeweilige Unternehmen als Arbeitgeber. Dies geschieht mit-
tels unterschiedlicher Bild- und Textelemente.

Rationale versus emotionale Gestaltung

Eine Arbeitgebermarke kann rational und oder emotional vermittelt
werden. Eine rationale Kommunikation zielt darauf ab, Interessenten
mit stichhaltigen Argumenten von der Giiltigkeit der EVP zu Uberzeu-
gen. Dies erfolgt primar Gber entsprechendes Textmaterial. Eine emo-
tionale Kommunikation bedient sich demgegentber eher bildhaftem
Material, kombiniert mit einer entsprechenden Anmutung der gesam-
ten Karrierewebseite.

Fur eine rationale Vermittlung der EVP spricht die Annahme, dass die
Auswahl eines potenziellen Arbeitgebers bereits im Bewerbungspro-
zess tendenziell eine Uberlegte Entscheidung darstellt. Eine emotiona-
le Kommunikation der EVP folgt demgegeniiber der Uberlegung, dass
man zuklnftige Mitarbeiter zunachst ,mit dem Herzen“ gewinnen
muss. Die zukinftige Identifikation mit einem Arbeitgeber ist auch
durch so genannte weiche Faktoren bestimmt: Wie wird die Beschéaf-
tigung bei einem bestimmten Arbeitgeber durch die Mitarbeiter erlebt?

Ob ein Unternehmen seine EVP rational oder emotional kommuniziert
ist keine Entweder-oder-Entscheidung. Das Internet ermdglicht eine
Kombination beider Aspekte. So ist es beispielsweise mdglich, auf der
Karrierewebseite zunéchst emotional die EVP zu vermitteln, um an-
schlieRend auf einer tiefer liegenden Ebene weitere Dimensionen der
EVP rational zu begriinden.

Am Ende ist entscheidend, dass die EVP glaubhaft, konsistent und
Uberzeugend bei der Zielgruppe ankommt, sei es rational und oder
emotional.

Bild, Ton und Videos

Unternehmen platzieren auf ihren Karrierewebseiten sehr haufig
Bildmaterial. Nicht selten handelt es sich hierbei um Fotos, die Mitar-
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beiter des Unternehmens bei ihrer Arbeit zeigen. Im Zusammenhang
mit Testimonials werden nicht selten Bilder von einzelnen Mitarbeitern
gezeigt. Aber auch davon abweichendes Bildmaterial ist zu sehen,
wie u. a. das oben gezeigte Beispiel von Lufthansa demonstriert.
Hierzu gehoren Fotos von Gebauden genauso, wie Bilder, die Kun-
den, Produkte oder andere Motive wiedergeben, die mehr oder weni-
ger in Verbindung mit der zu vermittelnden Botschaft stehen.

Es scheint, dass Unternehmen immer haufiger Tonmaterial oder Vi-
deos verwenden, um ihre Vorzlge als Arbeitgeber darzustellen. Hier-
zu gehoren auch Animationen.

Fotos, Ton- oder Videomaterial unterstitzen in unterschiedlichem
MalRe die Arbeitgebermarke unabhéangig davon wie aufwendig oder
professionell sie erstellt wurden. Selbst bei einer zunachst tberzeu-
genden Wirkung auf Seiten der adressierten Zielgruppe ist nicht im-
mer klar, ob eine klare Arbeitgebermarke konsistent und tiberzeugend
vermittelt wird.

Text

Jede Karrierewebseite beinhaltet Textmaterial. Aber nur ein Teil da-
von vermittelt die Arbeitgebermarke. So sind Textelemente in einer
Stellenanzeige auf die jeweilige, zu besetzende Stelle bezogen, ver-
mitteln aber nur begrenzt Informationsgehalt hinsichtlich des Arbeit-
gebers als solchem. Die vorliegende Studie konzentriert sich auf
Textelemente, die unmittelbar eine Aussage Uber den Arbeitgeber
vermitteln und somit eine Arbeitgebermarke transportieren.

Meist handelt es sich hierbei um Texte, die auf der ersten Ebene der
Karrierewebseite platziert sind. Nicht selten werden entsprechende
Texte auch auf hierarchisch untergeordneten Seiten platziert, wobei
Links beispielsweise mit der Bezeichnung ,Warum Infineon?“ oder
Was wir bieten“ auf diese verweisen.

Von besonderer Bedeutung ist der so genannte Slogan. Im Kontext
der Arbeitgebermarkenbildung ist ein Slogan ein in wenige Worte
gefasstes Versprechen an den (potenziellen) Mitarbeiter eines Unter-
nehmens. So verwendet McKinsey & Company in Deutschland den
Slogan ,Passion Wanted. Wir suchen Menschen mit Leidenschatft.”.
Ahnlich wie bei dem oben aufgezeigten Beispiel Lufthansa zielt dieser
Slogan auf die gewlnschte Personlichkeit zukinftiger und aktueller
Mitarbeiter ab. Ein weiteres Beispiel, das die angestrebte Personlich-
keit signalisiert, liefert Continental: ,Are you auto-motivated?“. Die
BMW-Gruppe vermittelt Uber ihren Slogan ,Karriere. lhre Zukunfts-
Chancen" demgegeniiber das Versprechen einer ausgefullten Karrie-
re im Unternehmen BMW.
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Auch fur Texte einschlieBlich der Slogan gilt am Ende die Pramisse,
dass die EVP glaubhaft, konsistent und tberzeugend vermittelt wird.
Die Qualitat der Texte bemisst sich hierbei nicht an der Vielzahl der
Informationen sondern daran, ob eine Arbeitgebermarke transportiert
wird oder nicht.

Fragestellung und Methode

Im Folgenden wird eine eigene Studie vorgestellt. Sie geht der Frage
nach, wie sich deutsche Unternehmen als Arbeitgeber im Internet
prasentieren. Hierbei handelt es sich um eine Inhaltsanalyse, bei der
die Karrierewebseiten von 247 deutschen Arbeitgebern systematisch
analysiert und verglichen wurden.

Nach einer detaillierten Erlauterung der Fragestellung wird die Aus-
wahl der analysierten Karrierewebseiten beschrieben. Ein zentrales
Element dieser Studie ist das Kriteriensystem, das bei der Beurteilung
der Webseiten herangezogen wurde. Hierauf wird im Besonderen
eingegangen.

Fragestellung

Im Kern dieser Studie steht die Frage, ob deutsche Unternehmen auf
ihrer Karrierewebseite eine klare Botschaft im Sinne einer EVP vermit-
teln. Jedes Unternehmen stellt auf seiner Karrierewebseite Informati-
onen bereit, auch wenn es sich nur um Informationen Uber aktuelle,
zu besetzende Stellen handelt. Manche Unternehmen stellen sehr
viele Informationen rund um das Thema ,Wir als Arbeitgeber” dar. Ob
aber eine klare, fokussierte Arbeitgebermarke erkennbar ist, ist eine
andere Frage. Bei wie vielen Unternehmen dies der Fall ist, ist die
erste zentrale Frage dieser Studie.

Bei Unternehmen, die eine klar erkennbare Botschaft kommunizieren,
wird anschlieBend der Frage nachgegangen, welche inhaltlichen Di-
mensionen von den jeweiligen Unternehmen herangezogen werden,
um sich als attraktiver Arbeitgeber darzustellen. Dem schlief3t sich die
Frage an, inwieweit Bild-, Text- oder anderes Material verwendet wird,
um die EVP glaubhaft und konsistent zu unterstiitzen. Auch hier geht
es nicht um die Frage ob Bild oder Textmaterial verwendet wird, son-
dern ob das, was prasentiert wird schlussendlich die EVP sichtbar
unterstutzt.

Als Arbeitgebermarkenbildung (Employer Branding) werden in dieser
Studie nur diejenigen Bemiuhungen gesehen, bei denen eine klare
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EVP zu erkennen ist und diese konsistent und Uberzeugend mittels
Bild- und oder Textsprache unterstiitzt wird. Insofern mindet diese
Studie in die abschlielBende Fragestellung, inwieweit Employer Bran-
ding durch deutsche Unternehmen Uberhaupt praktiziert und ange-
wandt wird.

Auswahl der Unternehmen

Bei allen fiir die Studie ausgewahlten Unternehmen handelte es sich
um deutsche Arbeitgeber®. Zwei Kriterien wurden bei der Auswahl der
Unternehmen herangezogen:

» Unternehmen mit einer hohen Marktkapitalisierung gemessen
an DAX oder MDAX.

» Unternehmen, die laut der Studie Trendemployer 2006 des
Forschungsinstituts Trendence in den Bereichen Business,
Engineering oder IT zu den 100 attraktivsten Arbeitgebern
zahlen.

» Organisationen, die in Deutschland bekanntermaf3en eine
sehr gro3e Zahl von Mitarbeitern beschéaftigen. Hierzu geho-
ren im Wesentlichen kirchliche und offentliche Organisatio-
nen.

Viele Unternehmen entsprechen mehreren Kriterien, sodass am Ende
247 deutsche Arbeitgeber in die Studie einbezogen wurden.

Kriterien bei der Inhaltsanalyse der Karrierewebseiten

Fur die Durchfihrung der Inhaltsanalyse wurde ein Kriteriensystem
erstellt anhand dessen die zu analysierenden Karrierewebseiten klar
beschrieben und klassifiziert werden konnten.

In einem ersten Schritt wurden alle Karrierewebseiten danach klassifi-
ziert, ob eine EVP erkennbar ist. Hierzu wurde das in Tabelle 1 dar-
gestellte, vierstufige Klassifizierungsschema herangezogen.

® Auch wenn in dieser Studie haufig von Unternehmen die Rede ist, handelt es
sich bei einigen Arbeitgebern vielmehr um Organisationen u. a. aus offentlichen
oder christlichen Bereichen, wie z. B. das Auswartige Amt, die Bundeswehr oder
die evangelische Kirche.
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Tabelle 1: Klassifizierung der Karrierewebseiten nach Kommunikation einer klaren,
fokussierten Employee Value Proposition.

Kategorie

Beschreibung

1. Keine klare

Auf der Karrierewebseite wird kein einziges Argument dafir geliefert, warum sich

Botschaft jemand flr diesen Arbeitgeber interessieren sollte. Griinde, warum das Unternehmen

erkennbar ein interessanter Arbeitgeber sein kdnnte werden bestenfalls mit einzelnen Begriffen
und Nebensatzen angedeutet.

2. Eine klare Es wird eine einzige Besonderheit des Unternehmens als Arbeitgeber hervorgehoben,

Botschaft von der man den Eindruck hat, sie sei dem Unternehmen besonders wichtig,

erkennbar kommuniziert zu werden. Das Unternehmen verliert keine Worte Uber andere, auch

denkbare Argumente.

3. Bis maximal
vier Botschaften

Es werden mehrere Argumente geliefert, warum das Unternehmen ein attraktiver
Arbeitgeber ist. Die Darstellung konzentriert sich aber auf wenige (maximal vier)

erkennbar pragnante Argumente, von denen man den Eindruck hat, sie seien gezielt ausgewahilt.
4. Diffuse Die Informationen auf der Karrierewebseite liefern ein diffuses Bild unterschiedlicher
Botschaften Argumente (es wird wenig ausgelassen, was irgendwie interessant und ansprechend

sein kdnnte). Die Inhalte erscheinen austauschbar und entsprechen einer Ublichen
Sammlung von Argumenten. Diese werden auf unterschiedlichen, untergeordneten
Seiten (beliebig) gestreut.

Eine weitere Beschreibung der Seiten bezuglich weiterer Merkmale
wurde nur dann vorgenommen, wenn auf der Karrierewebseite eine
oder wenige klar Botschaften erkennbar waren (Kategorie 2 oder 3 in
Tabelle 1). Eine Uberblicksartige Darstellung der weiteren Klassifizie-
rung ist in Tabelle 2 wiedergegeben (diejenigen Merkmale, die nur im
Falle einer klar erkennbaren Botschaft analysiert wurden, sind mit
einem Stern gekennzeichnet).
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Tabelle 2: Weitere Klassifizierung der analysierten Karrierewebseiten.

Merkmal

Fragestellung

Inhalt der EVP*

Worin besteht der Inhalt der Employee Value Proposition bezogen auf die
Markendimensionen in Abbildung 27?

Slogan Verwendet das Unternehmen einen bestimmten Slogan, unabhéngig davon, ob dieser
die Botschaften unterstreicht oder nicht?
Slogan Unterstutzt der Slogan die Botschaften? Steht er in direktem Bezug zu den

unterstttzt EVP*

erkennbaren Botschaften?

Bildsprache Werden auf der Karrierewebseite Bilder verwendet unabhangig davon, ob eine klare
Botschaft erkennbar ist bzw. ob die Bilder tatsachlich einen Bezug zu den Botschaften
aufweisen?

Inhalte und Was sind die dominierenden Inhalte und Motive dieser Bilder (Menschen in privatem

Motive der Kontext, Mitarbeiter bei der Arbeit, Mitarbeiter auBerhalb des beruflichen Kontexts,

Bilder Produkte des Unternehmens, Unternehmensgebaude)?

Bildsprache Inwieweit unterstutzt die Bildsprache die Botschaften der Karrierewebseite? Kdnnten

unterstttzt EVP*

die Botschaften der Webseite allein aufgrund der Bilder erraten werden?

Textsprache
unterstutzt EVP*

Abgesehen von den reinen Inhalten der verwendeten Texte, vermitteln diese
glaubhaft die kommunizierten Botschaften?

Besondere
Medien

Gibt es besondere Medien, die neben Bildern verwendet werden (Podcasts, Videos
etc.), um die Botschaft zu unterstiitzen?

* Diese Merkmale werden nur dann untersucht, wenn auf der Karrierewebseite eine
oder wenige Botschaften erkennbar sind.

Die Entwicklung des Klassifizierungsschemas folgte einem iterativen
Prozess, bei dem ein entwickeltes Kriteriensystem auf einer Entwick-
lungsstufe unmittelbar an zuféllig ausgewahlten Karrierewebseiten
getestet wurde. Davon ausgehend wurden sodann Anpassungen am
Kriteriensystem vorgenommen, um daraufhin erneut getestet zu wer-
den. Dieser Entwicklungsprozess wurde gemeinsam mit den Untersu-
chern durchgefiihrt, die am Ende die Analyse ausgefihrt haben’. Die-
ser iterative Entwicklungsprozess wurde so lange fortgesetzt, bis sich
alle Beteiligten in der Lage fanden, mit dem schlie3lich entwickelten
Schema zu arbeiten. Die Beurteilung der Seiten erfolgte in Teams von
je zwei Untersuchern. In Fallen, in denen eine Unsicherheit bei der
Klassifizierung einer Seite durch die Untersucher angezeigt wurde,
erfolgte die Klassifizierung schlieBlich durch das gesamte Projekt-
team, unter Moderation durch den Untersuchungsleiter.

" Hierbei handelte es sich um vier Studierende des Studiengangs ,International
Business Management” der Hochschule Furtwangen.
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Darstellung der Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Studie dargestellt. Eine
Diskussion der Ergebnisse erfolgt im nachfolgenden Fazit.

Klar erkennbare Botschaften

Die erste Frage, der im Rahmen dieser Studie nachgegangen wurde,
war, inwieweit die Karrierewebseiten der grof3ten und attraktivsten
Arbeitgeber in Deutschland eine klare Botschaft im Sinne einer EVP
vermitteln. Die Ergebnisse sind in Abbildung 4 wiedergegeben.

7%

35% m Eine klare Botschatft erkennbar

2 m Bis max. 4 Botschaften erkennbar
%
@ Diffuse Botschaften

Keine klare Botschaft erkennbar

24%

Abbildung 4: Inwieweit vermitteln die Karrierewebseiten eine klare Botschaft?

Die Ergebnisse in Abbildung 4 zeigen, dass 7% der Webseiten eine
einzige Botschaft, 34% der Seiten bis maximal vier Botschaften ver-
mitteln. Eine Botschaft wird in diesem Kontext als ein Argument ver-
standen, warum sich ein potenzieller Bewerber fur das jeweilige Un-
ternehmen interessieren sollte. Die Gesamtheit der Botschaften macht
schlieBlich die EVP des Arbeitgebers aus. Insgesamt 59% der Karrie-
rewebseiten vermitteln keine (35%) bzw. diffuse (24%) Botschaften.
Hier bleibt auch nach langerem Studium der Webseite unklar, was
das Besondere an dem jeweiligen Unternehmen als Arbeitgeber ist.

Inhalte

Fur diejenigen Unternehmen, die den Versuch unternommen haben,
wenige und besondere Argumente zu vermitteln, wurden in einem
nachsten Schritt die Inhalte der Botschaften analysiert. Diese Analyse
wurde nur dann unternommen, wenn eine oder wenige Botschaften
erkennbar waren. Die Ergebnisse zeigt Abbildung 5.
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Karrierechancen
Unternehmenskultur
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Internationalit&t
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Aufgaben
Entlohnung

Work Life Balance
Kollegen

Diversity

Standort

Produkte

H Eine Botschaft

W Bis vier Botschaften

Abbildung 5: Inhalte der Karrierewebseiten, die eine oder maximal vier klare
Botschaften vermitteln.

Das mit Abstand am haufigsten bemiihte Argument ist dasjenige der
Karrierechancen. 44% der Unternehmen, die eine oder wenige klare
Botschaften vermitteln, stellen diesen Aspekt in den Vordergrund,
gefolgt von 28% der Unternehmen, die ihre Unternehmenskultur als
Besonders gegentiber anderen Arbeitgebern unterstreichen.

Die Ergebnisse zeigen keine Gleichverteilung der mdglichen Argu-
mente. Offensichtlich werden bestimmte Argumente deutlich haufiger
genutzt als andere Markendimensionen, wie etwa die Attraktivitat der
Produkte, Innovation oder die Aufgaben. Hier stellt sich aus der Ge-
samtbetrachtung heraus die Frage, inwieweit Karrierechancen als
hilfreiches Argument angesehen werden kdnnen, wenn nahezu die
Halfte der Unternehmen auf diesen Aspekt abzielt.

Bildsprache

Botschaften werden im Wesentlichen durch Bild- und Textsprache
unterstltzt. In einem Analyseschritt wurde die Bildsprache inhaltlich
analysiert. 72% der untersuchten Karrierewebseiten verwenden Bild-
material. Abbildung 6 zeigt, welche Motive Unternehmen fiir die Ges-
taltung ihrer Karrierewebseiten verwenden.
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Menschen in privatem Kontext
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Mitarbeiter auRerhalb des beruflichen Kontexts
Produkte des Unternehmens

Unternehmensgebiude

Abbildung 6: Motive der Bildsprache.

Das dominierende Motiv sind grundsatzlich Menschen in unterschied-
lichen Situationen, teils privat, bei der Arbeit oder aul3erhalb ihres
beruflichen Kontexts (nicht am Arbeitsplatz). Ein sehr haufig verwen-
detes Motiv sind Menschen unterschiedlichen Geschlechts und Alters,
die sich offensichtlich in einer Teamsituation befinden.

Unterstlitzung der Employee Value Proposition

Die entscheidende Frage ist, inwieweit die Text- und Bildsprache die
Botschaften der analysierten Arbeitgeber unterstitzt. Hierbei wurden
nur jene 41% Unternehmen in Betracht gezogen, die eine oder weni-
ge Botschaften klar vermitteln. Hierbei handelt es sich absolut be-
trachtet um 101 aus 247 Karrierewebseiten®. Die Ergebnisse sind in
Tabelle 3 wiedergegeben.

8 D.h. die Prozentangaben in Tabelle 3 entsprechen nahezu der absoluten Anzahl
der in Betracht gezogenen Karrierewebseiten.
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Tabelle 3: Unterstutzung der Botschaften durch Bild- und Textsprache.
Textsprache
Bemihen
Bildsprache Beilaufig erkennbar Einzigartig Gesamt
Keine Bildsprache 10% 7% 3% 20%
Kein Bezug zur EVP 16% 14% 5% 35%
Gewisser Bezug zur EVP 7% 17% 6% 30%
Klarer Bezug zur EVP 3% 7% 5% 15%
Gesamt 36% 45% 19% 100%

Bei 26% der Karrierewebseiten ist die Textsprache als beilaufig ein-
zustufen und die Bildsprache lasst keinen Bezug zur EVP erkennen
bzw. fehlt vollstandig (weiRe Felder). 71% der Karrierewebseiten ver-
mitteln Gber Text oder Bild nur marginalen Bezug zu ihrer Botschaft
(weiRe und hellgraue Felder). Hierbei ist zu bedenken, dass es sich
bei diesen Unternehmen bereits um eine Auswahl handelt, bei denen
zumindest eine Botschaft erkennbar war. D.h. bei den verbleibenden
29% (Textsprache einzigartig und oder klarer Bezug der Bildsprache)
handelt es sich am Ende nur um 11% aller analysierter Karriereweb-
seiten. Der Rest weist entweder keine oder nur diffuse Botschaften
auf.

Nur bei 5% der Webseiten mit einer oder wenigen Botschaften unter-
stutzt die Text- und Bildsprache die jeweiligen Botschaften (dunkel-
graues Feld). Insgesamt betrachtet handelt es sich hierbei nur um 2%
aller analysierten Karrierewebseiten. Dies entspricht absolut betrach-
tet finf von 247 Karrierewebseiten.

Slogan

Eine besondere Form der Textsprache ist die Verwendung von Slo-
gan. 20% der analysierten Unternehmen verwenden einen Slogan,
der meist auf der Einstiegseite innerhalb der Karrierewebseite platziert
ist. Um einen unmittelbaren Eindruck von den Inhalten und der Vielfalt
zu vermitteln, wird in Abbildung 7 eine anonymisierte Auswahl an
Slogans wiedergegeben.
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A challenge. A chance — An exciting place to work — Der entscheidende Erfolgsfaktor sind Sie — Die richtigen
Entscheidungen vom Anfang an! — Do you have the talent — To help drive our success — Ein Unternehmen ist
so gut wie seine Mitarbeiter — Eine Welt voller Chancen — Einstieg mit Perspektive — Engagiert. Tag fir Tag. —
Engineering the Future — Fortschritt beginnt mit Neugier. lhre Karriere auch. — Erfolg mit einem starken Team -
Erkennen Sie sich wieder? — Gliicksfall fiir Ihre Karriere — Handeln aus Uberzeugung — Herausforderungen
annehmen - Perspektiven gewinnen — Heute fir morgen! — High Peformance beginnt hier — lhr Potenzial -
Unser Antrieb. — lhre Energie ist unser Antrieb. — It starts with you — Jiinger Denken. — Keine Sorge wir beien
nicht. Wir freuen uns auf Sie — Menschen tragen unseren Erfolg — Mitarbeiter. Schlissel zum Erfolg —
Mitarbeiter als Trager unseres Erfolges — Never stop thinking — No frontiers for my career — Passion Wanted —
Personlichkeit trifft Perspektive — Pioneers Welcome — Put a bit of blue into your life! — Qualitét ist das beste
Rezept — Sehen, worauf es ankommt. — Sichere Arbeitsplatze, motivierte Mitarbeiter — Somewhat different. —
Together, let’s build the future! — Touch lives every day — Unsere Energie. Ihr Antrieb. — Unsere Mitarbeiter als
Erfolgsgaranten. — Unsere Zukunft. lhre Chance — We give your visions a future — Wer Zukunft gestalten will,
muss wissen. — Willkommen in der ersten Liga! — Wir entwickeln Sie weiter. — Wir suchen die Besten — Wir
wollen wachsen. Wachsen Sie mit uns. — Wir zeigen den Weg zu produktiverem Arbeiten.

Abbildung 7: Auswahl an Slogans.

Die Variation der méglichen Botschaften spiegelt sich bereits augen-
scheinlich in den unterschiedlichen Inhalten der Slogans wider. So
finden sich Slogans, die Aussagen uber das Unternehmen als solches
machen (,Willkommen in der ersten Liga!“) genauso wieder, wie Slo-
gans, die sich auf Merkmale der Kandidaten beziehen (,Wir suchen
die Besten®). Sehr haufig werden Merkmale der Zielgruppe und
Merkmale bzw. Angebote des Arbeitgebers kombiniert, wie die Bei-
spiele ,Persdnlichkeit trifft Perspektive* und ,Wir wollen wachsen.
Wachsen Sie mit uns* demonstrieren. Nicht selten werden Angebote
gemacht: ,Eine Welt voller Chancen“ oder ,Wir entwickeln Sie weiter".
Neben der Vielseitigkeit sind aber auch Ahnlichkeiten auffallig: ,lhr
Potenzial. Unser Antrieb“, ,Ihre Energie ist unser Antrieb", ,Unsere
Energie. Ihr Antrieb®, was vor allem dann Uberrascht, wenn — wie im
einen oder anderen Fall beobachtet — nahezu identische Slogans von
direkten Wettbewerbern verwendet werden.

VVon den Arbeitgebern, die eine oder wenige Botschaften kommunizie-
ren, verwenden 33% einen Slogan, wahrend nur 12% der restlichen
Arbeitgeber (ohne klare Botschaft bzw. mit diffuser Botschaft) einen
Slogan benutzen.

Die eigentliche Bedeutung von Slogans besteht in der komprimierten
Kommunikation der EVP. Ein Slogan steht also im Idealfall in unmit-
telbarem Bezug zu den vermittelten Botschaften. Abbildung 8 zeigt,
inwieweit die gefundenen Slogans tatsachlich einen Zusammenhang
zur EVP der jeweiligen Arbeitgeber liefern.
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Abbildung 8: Inwieweit unterstitzt der Slogan die Employee Value Proposition?

Wie die Abbildung veranschaulicht lassen immerhin 48% der Arbeit-
geber zumindest einen gewissen Bezug ihres Slogans zur Positionie-
rung als Arbeitgeber erkennen. In wenigen Féllen liegt dies u. a. dar-
an, dass der Slogan selbst ein wesentlicher Teil der Kommunikation
ist.

Besondere Medien

Traditionellerweise sind Karrierewebseiten statisch aufgebaut. Es
werden Informationen vom Unternehmen an die Besucher der Web-
seite vermittelt. Unter dem Stichwort Web 2.0 spricht man von einer
neuen Generation, bei der dynamisch von Usern zu Usern kommuni-
ziert wird. Ein Beispiel hierfiir sind Mitarbeiter-Blogs, also Tagebucher
von Mitarbeitern im Internet, die im Wesentlichen ungefiltert publiziert
werden. Des Weiteren bietet das Internet Mdoglichkeiten fur bewegte
Inhalte, wie etwa Animationen, Podcasts und Videos.

Die hier vorgenommenen Analysen zeigen, dass Arbeitgeber von
diesen Mdoglichkeiten bisher nur sehr zurtickhaltend Gebrauch ma-
chen. Lediglich 2% der Unternehmen verwenden Mitarbeiter-Blogs.
1% der Unternehmen bietet potenziellen Bewerbern Videos an. Haufi-
ger zu finden sind animierte, bewegte Darstellungen. Diese Moglich-
keit nutzen 4% der Unternehmen. Nur ein Prozent der untersuchten
Unternehmen bietet Podcasts an. Hierbei handelt es sich um Tonma-
terial, beispielsweise in Form von Mitarbeiteraussagen oder Interviews
mit Managern oder Recruiting-Verantwortlichen.

Aufgrund der geringen Nutzung dieser besonderen Medien wurde der
Frage, inwieweit diese die EVP unterstiitzen, nicht weiter nachgegan-
gen.
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Fazit

Ausgangspunkt dieser Studie war die Frage, inwieweit die grof3ten
und attraktivsten Arbeitgeber in Deutschland auf ihren Karrierewebsei-
ten klare Botschaften im Sinne einer EVP vermitteln. In diesem Kon-
text wurde der Frage nachgegangen, welche Markendimensionen
Unternehmen auf ihren Karrierewebseiten vermitteln und inwieweit
diese durch Bild- und Textsprache unterstiitzt werden. Schlieflich
interessierte, ob sich die Aktualitdt und die Bedeutung des Themas
Employer Branding in den Karrierewebseiten der Unternehmen wider-
spiegeln.

Zur Beantwortung dieser Fragen wurde eine Inhaltsanalyse der 247
groften und attraktivsten Arbeitgeber in Deutschland durchgeftihrt.

Die hier dargestellten Ergebnisse basieren auf den Einschatzungen
eines vierkopfigen, studentischen Projektteams unter Anleitung und
Moderation des Autors dieser Studie. Durch eine gemeinsame Ent-
wicklung des Beurteilungssystems anhand vieler Einzelbeispiele und
Karrierewebseiten sowie der Verwendung eines mdoglichst klaren Kri-
teriensystems wurde versucht, hochstmégliche Objektivitat zu gewahr-
leisten. Im Falle von Unsicherheiten wurden Karrierewebseiten sorg-
faltig durch das gesamte Team beurteilt, moderiert durch den Unter-
suchungsleiter. Nichtsdestotrotz sind subjektive Einschatzungen und
Urteilsfehler nicht auszuschlieBen. Dies ist der wesentliche Grund,
warum in dieser Studie die Beurteilung einzelner Unternehmen oder
gar ein Ranking nicht dargestellt bzw. vorgenommen wurden. Am
Ende steht die Hoffnung, mit den Ergebnissen zumindest eine allge-
meine Tendenz hinreichend objektiv wieder gegeben zu haben.

Die Ergebnisse zeigen, dass insgesamt 41% der Unternehmen ent-
weder eine oder aber wenige (bis maximal vier) Botschaften daftr
kommunizieren, warum sich ein potenzieller Bewerber fur das jeweili-
ge Unternehmen interessieren sollte. Schon dieses Ergebnis lasst
aufhorchen. Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass 59% der Unter-
nehmen keine klare Antwort auf die Frage liefern, warum das jeweilige
Unternehmen ein attraktiver Arbeitgeber ist. In Anbetracht der Tatsa-
che, dass es sich bei den hier analysierten Unternehmen um die groi3-
ten und beliebtesten Arbeitgeber handelt, erscheint dieses Ergebnis
als sehr erniichternd.

Inhaltlich konzentrieren sich Arbeitgeber hierbei im Wesentlichen auf
das Argument besonderer Karrierechancen. Aspekte, wie etwa Auf-
gaben, Produkte und Innovation sind eher unterreprasentiert. Dies
spiegelt den subjektiven Eindruck der Projektgruppe wider, dass die
Inhalte der Karrierewebseiten groRtenteils nicht nur beliebig sind,
sondern insbesondere auch austauschbar, ja mehrheitlich sogar lang-
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weilig. Bewerber, die sich nacheinander unterschiedliche Karriere-
webseiten zu Gemdte fuhren, werden die Erfahrung vermissen, es mit
unterschiedlichen, spannenden Arbeitgebern zu tun zu haben.

Die Konzentration auf Karrierechancen liegt nahe, da es sich hier ja
um Karrierewebseiten handelt. Allerdings ist dieses Angebot entspre-
chend der hier aufgezeigten Ergebnisse nichts Besonderes, weil sich
die meisten Unternehmen dieses Arguments bedienen. Talentierte
Bewerber, die nach interessanten Aufgaben, Innovationen und span-
nenden Produkten suchen, finden nur selten Hinweise in dieser Rich-
tung. Dies verwundert insbesondere, wenn man annimmt, dass talen-
tierte, v. a. junge Kandidaten, gerade nach diesen Dingen streben.
Innovation ist der Wettbewerbsfaktor deutscher Unternehmen im welt-
weiten Markt. Deutsche Karrierewebseiten lassen demgegeniber den
Eindruck missen, dass es ihnen um innovationsfahige Mitarbeiter
geht.

Wie bereits hervorgehoben ist der Anteil von 41% der Unternehmen,
die eine oder wenige klare Argumente fir sie als Arbeitgeber ins Feld
fuhren, ernichternd. Deutlich enttauschender sind die Ergebnisse
aber insbesondere dann, wenn man prift, inwieweit diese Unterneh-
men ihre Botschaften durch Bild und Text glaubhaft und tberzeugend
unterstreichen. Nur 5% Prozent der Unternehmen mit klarer Botschaft
tun dies in Uberzeugender Weise. Absolut gesehen handelt es sich
hierbei lediglich um finf der 247 analysierten Unternehmen. Erlaubt
man sich das Urteil, dass von einem Employer Branding eigentlich nur
dann die Rede sein kann, wenn Unternehmen eine klare EVP mit
entsprechenden Marketinginhalten transportieren, dann kann man
bestenfalls fiinf Unternehmen eine sichtbare Arbeitgebermarkenstra-
tegie unterstellen. Das ist in Anbetracht der Aktualitat und Présenz der
Thematik sehr wenig.

Treiber fur diese Thematik ist der zunehmende Fach- und Fuhrungs-
kraftemangel, der von vielen Unternehmen unterschiedlichster Bran-
chen beklagt wird. Damit einher geht die Erkenntnis, dass die Gewin-
nung talentierter Kandidaten besondere Marketingbemuhungen erfor-
dert — mehr als in den vergangenen Jahren und Jahrzehnten. In die-
sem Kontext verbreitete sich die Idee einer Arbeitgebermarkenbil-
dung. Die hier vorgestellten Ergebnisse lassen die Dringlichkeit der
Thematik kaum erkennen. Misste man den deutschen Arbeitsmarkt
allein an der inhaltlichen Qualitat der Karrierewebseiten beurteilen,
dann wirde man wohl zu dem Eindruck kommen, dass sich deutsche
Unternehmen nicht sonderlich bemihen missen, qualifiziertes und
talentiertes Personal zu gewinnen.
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Ausblick: Zielgruppenfokussierung

Unternehmen werden es nicht schaffen, Marken als Arbeitgeber zu
etablieren. Im Zentrum der unternehmerischen Bemihungen werden
und missen immer die Unternehmens- oder Produktmarken stehen.
Arbeitgeber kdnnen von ihrer Unternehmens- bzw. Produktmarke
profitieren, aber nur marginal in umgekehrter Weise. Trotzdem ist die
Idee wichtig, sich im Internet als Arbeitgeber tberzeugend darzustel-
len und sich hierbei Uberlegungen der Markenbildung zu Eigen zu
machen.

Die hier demonstrierten Ergebnisse machen nicht nur deutlich, dass
Unternehmen im Hinblick auf ein allgemeines Employer Branding
Defizite aufweisen. Die Ergebnisse lassen auch darauf schlieRen,
dass Arbeitgeber eine unternehmensweite Arbeitgebermarkenbildung
nicht als entscheidend fir die Gewinnung von Personal erachten. So
ist zu beobachten, dass etliche Arbeitgeber bei ihren Personalmarke-
tingbemuhungen auf bestimmte Zielgruppen fokussieren. Ein Beispiel
ist Vodafone. Wahrend die Karrierewebsite von Vodafone insgesamt
eine Markenbildung vermissen lasst, kann man erhebliche Marketing-
bemiihungen im Hinblick auf die Gewinnung von Trainees erkennen’.
Deren Kampagne Challengers@vodafone spricht eine eindeutige
Sprache, mit einer klaren Botschaft, die daruber hinaus sehr gut durch
Text und Bild unterstiitzt wird. Ahnliches gilt fir den Arbeitgeber
E.ON: Die Karrierewebseite dieses Unternehmens lasst insgesamt
eine klare Botschaft vermissen. Sobald man aber deren Kampagne
»E.ON sucht Ingenieure” auf deren Webseite besucht, begegnet man
einer sehr durchdachten Markenstrategie, die sich ausschlie3lich an
Ingenieure (scheinbar eine kritische Zielgruppe fir E.ON) richtet™.
Hier findet man klare Botschaften, die multimedial in gelungener Wei-
se unterstitzt werden.

Diese Strategien haben keine allgemeine Arbeitgebermarkenbildung
zum Ziel. Sie versuchen vielmehr, bestimmten, kritischen Zielgruppen
Uberzeugende Argumente dafiir zu liefern, warum der jeweilige Ar-
beitgeber attraktiv ist. Kritische Zielgruppen sind jene, die in besonde-
rem Mal3e fur den Unternehmenserfolg relevant sind und die am Ar-
beitsmarkt rar sind. Im Rahmen des Arbeitgebermarketing werden
dann gerade diese Zielgruppen gezielt angesprochen. Das bedeutet
auch, das Marketing-Ressourcen auf die Gewinnung dieser Zielgrup-
pen konzentriert werden. Fur den Rest gilt die PrAmisse ,business as
usual“.

? http://www.vodafone.de/jobs/98026.html (gesehen am 3. August 2007)

0 http://www.eon-sucht-ingenieure.de (gesehen am 3. August 2007)
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