FACHTEIL I Empoyer Branding

Die klare Botschaft fehlt

Das Internet spielt fiir den Aufbau eines positiven Arbeitgeberimage eine zentrale Rolle. Doch der Blick auf
die Karriereseiten groBer Unternehmen zeigt, dass viele Unternehmen immer noch nicht verstanden haben,
wie man dort klare Botschaften im Sinne der Employee Value Proposition vermittelt.

it zunehmendem Wettbewerb um
M qualifiziertes und talentiertes Per-
sonal wachst die Bedeutung der Karrie-
rewebseiten als Medium insbesondere
fiir das Personalmarketing. Hierbei ist
weniger die Kommunikation offener Stel-
len, sondern vielmehr die Prasentation des
Unternehmens 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, attrakti-
ven Arbeitgeber zu positionieren und zu
prasentieren. Die Arbeitgebermarke ver-
mittelt eine einfache und iiberzeugende
Antwort auf die Frage, warum sich ein qua-
lifizierter und talentierter Mensch fiir ein
Unternehmen als Arbeitgeber interessie-
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ren sollte. Den Kern einer Arbeitgebermar-
ke bildet die so genannte Employee Value
Proposition (EVP), also das Versprechen,
das ein Arbeitgeber gegeniiber externen
Interessenten, aber auch internen Mitar-
beitern in Bezug auf eine Beschaftigung
im jeweiligen Unternehmen vermittelt.

Im Folgenden werden die Ergebnisse einer
eigenen Studie vorgestellt, in der mittels
inhaltsanalytischer Methoden untersucht
wurde, ob deutsche Unternehmen auf
ihrer Karrierewebseite eine klare Bot-
schaft im Sinne einer EVP vermitteln.
Hierzu wurden im Sommer 2007 insge-
samt 247 deutsche Arbeitgeber in Betracht
gezogen. Dies schloss alle Unternehmen,
die im DAX30- oder MDAX gelistet sind,
sowie alle jene, die laut der Studie Tren-
demployer 2006 des Forschungsinstituts
Trendence in den Bereichen Business,

Engineering oder IT zu den 100 attrak-
tivsten Arbeitgebern zahlten mit ein.

Ratio und Gefiihle

Eine Arbeitgebermarke kann rational und
oder emotional vermittelt werden. Eine
rationale Kommunikation zielt darauf ab,
Interessenten mit stichhaltigen Argumen-
ten vom Inhalt der EVP und ihrer Giiltig-
keit zu iiberzeugen. Dies erfolgt primar
iiber Textmaterial. Eine emotionale Kom-
munikation bedient sich demgegentiber
eher bildhaftem Material. Die Qualitat
der Texte und Bilder bemisst sich hierbei
nicht an der Vielzahl der Informationen,
sondern daran, ob eine Arbeitgebermar-
ke glaubhaft transportiert wird oder nicht.
Die Textsprache zur Vermittlung der
Arbeitgebermarke ist meist auf der ers-
ten Ebene der Karrierewebseite platziert.



Argumente fiir die Arbeitgeberattraktivitat

Karrierechancen
Unternehmenskultur
Personlichkeit der Mitarbeiter
Internationalitat
Unternehmenserfolg
Weiterbildung
Innovation
Aufgaben
Entlohnung

Work Life Balance
Kollegen

Diversity

Standort

Produkte

Karrierechancen sind das am haufigsten hervorgebrachte Argument, wenn es darum geht, sich im Internet
als attraktiven Arbeitgeber darzustellen. Um sich von Wettbewerbern abzuheben ist es deshalb ratsam, auch
andere Griinde beim Aufbau der Employee Value Proposition (EVP) ins Feld zu fiihren.

Abbildung 1

Nicht selten sind entsprechende Texte
auch auf hierarchisch untergeordneten
Seiten zu finden, wobei Links beispiels-
weise mit der Bezeichnung ,Warum Infi-
neon?“ oder ,Was wir bieten“ auf diese ver-
weisen. Von besonderer Bedeutung ist
hierbei der so genannte Slogan. Der Slo-
gan driickt kurz und pragnant aus, worin
die EVP besteht. So verwendet McKinsey
& Company in Deutschland den Slogan
,Passion Wanted. Wir suchen Menschen
mit Leidenschaft.“. Die BMW-Gruppe ver-
mittelt iber ihren Slogan ,Karriere. Ihre
Zukunfts-Chancen“ demgegentiiber das
Versprechen einer ausgefiillten Karriere
im Unternehmen BMW.

Potenzielle Kandidaten begegnen einem
Arbeitgeber auch mit der Frage, wie es
sich wohl ,anfiihlt“, bei einem bestimm-
ten Arbeitgeber beschiftigt zu sein. Hier
bedient man sich meist Bildern von (angeb-
lichen) Mitarbeitern in beruflichen oder
anderen Situationen. Weiterhin sind die
Anfange eines Trends hin zu Web 2.0 zu
erkennen, wo Mitarbeiter beispielsweise
mittels Blogs direkt zu Wort kommen und

beschreiben, wie es ist, bei ihrem jewei-
ligen Arbeitgeber beschiaftigt zu sein.
((z0)) Erniichternde Ergebnisse

Nur 41 Prozent der untersuchten Unter-
nehmen lassen deutliche Botschaften im
Sinne der EVP erkennen (sie konzentrie-
ren sich auf bis zu vier Argumenten,
warum sich ein Kandidat fiir das jeweili-
ge Unternehmen interessieren sollte).
Dem stehen 59 Prozent der Karriereweb-
seiten gegeniiber, die keine (35 Prozent)
oder diffuse (24 Prozent) Botschaften ver-
mitteln. Bei den Letzteren bleibt auch
nach langerem Studium der Webseite
unklar, was das Besondere an dem jewei-
ligen Unternehmen als Arbeitgeber sein
soll. In Anbetracht der Tatsache, dass es
sich bei den hier analysierten Unterneh-
men um die groBten und beliebtesten
Arbeitgeber handelt, erscheint dieses
Ergebnis als sehr erntichternd.

Bei Unternehmen, die wenige, klare Griin-
de kommunizieren, wurde anschlieBend
der Frage nachgegangen, was dieses Griin-
de inhaltlich sind, um sich als attraktiver
Arbeitgeber abzuheben (Abbildung 1).

Das am haufigsten bemiihte Argument
istdas der Karrierechancen (44 Prozent),
gefolgt von der Nennung der Unterneh-
menskultur (28 Prozent. Andere Inhalte
werden deutlich seltener hervorgebracht,
wie etwa die Attraktivitat der Produkte,
Innovation oder die Aufgaben. Hier drangt
sich die Frage auf, ob es sinnvoll ist, Kar-
rierechancen als besonderes Argument ins
Feld zu fithren, wenn nahezu die Hélfe der
anderen Unternehmen dies auch tut.
Dem schlieBt sich die Frage an, inwieweit
Bild-, Text- oder anderes Material verwen-
det wird, um die EVP glaubhaft und kon-
sistent zu unterstiitzen. Auch hier geht
es nicht um die Frage, ob Bild- oder Text-
material verwendet wird, sondern ob das,
was prasentiert wird, schlussendlich die
EVP sichtbar unterstiitzt. Abbildung 2
zeigt zusammenfassend die Ergebnisse.
Bei dieser inhaltlichen Analyse wurden
nurjene 41 Prozent der 247 Karriereweb-
seiten betrachtet, die sich auf maximal vier
inhaltliche Botschaften konzentrieren.
Hierbei handelt es sich um 101 Seiten, wes-
wegen die Ergebnisse in Abbildung 2
nahezu absolut betrachtet werden kinnen
(5 Prozent entsprechen 5 Seiten).

Zehn Prozent der Karrierewebseiten ver-
wenden keine Bilder. Zugleich sind deren
Texte beliebig. Bei weiteren 16 Prozent sind
zwar Bilder vorhanden, aber die Texte
sind austauschbar. Das heiB3t, dass bereits
ein Viertel (26 Prozent, weiBe Felder) der
ausgewahlten 101 Seiten ohne nennens-
werte Aussage ist. Das sind beispielswei-
se Seiten, die ihre EVP lediglich tiber den
Slogan vermitteln, die Texte und die Bild-
sprache aber letztlich keinerlei Bezug zu
dieser scheinbaren EVP aufweisen.

Bei 19 Prozent der ausgewéhlten 101 Sei-
ten wird die EVP iiber den angebotenen
Text klar vermittelt. Bei 15 Prozent der
Seiten steht die Bildsprache in erkennba-
rem Bezug zur EVP. Nur bei fiinf Prozent
der Webseiten ist beides der Fall. Die
fokussierten Griinde werden durch die
Text- und Bildsprache unterstiitzt (dun-
kelgraues Feld). Insgesamt betrachtet,
handelt es sich hierbei nur um zwei Pro-
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zent aller analysierten Karrierewebsei-
ten. Dies entspricht absolut betrachtet
fiinf von 247 Karrierewebseiten.
Zwischen totaler Beliebigkeit und klar
erkennbarer Arbeitgebermarkenstrate-
gie liegt die Mehrzahl aller Karriereweb-
seiten (zirka zwei Drittel). Mal unterstiitzt
die Textsprache das, was ausgedriickt
werden soll, mal tibernimmt die Bildspra-
che diese Funktion. In den meisten Fal-
len erfolgt dies aber eher beildufig, mit
einem gewissen Bezug zu einer schein-
baren EVP.

Was zu tun ist

Die hier gezeigten Ergebnisse spiegeln
das subjektive Erleben der mit dieser Stu-
die betrauten Projektgruppe wider, wonach
die Inhalte der Karrierewebseiten grof3-
tenteils nicht nur beliebig, sondern ins-
besondere auch austauschbar, ja mehrheit-
lich sogar langweilig sind. Bewerber, die
sich nacheinander unterschiedliche Kar-
rierewebseiten zu Gemiite fiihren, werden
beim Betrachten der Seiten die Erfahrung
vermissen, es mit unterschiedlichen, span-
nenden und besonderen Arbeitgebern zu
tun zu haben.

Die Ergebnisse zeigen in unmissverstand-
licher Weise, dass es bei der markenstra-
tegischen Gestaltung von Karriereweb-
seiten erheblichen Aufholbedarf gibt. Jene
Unternehmen, die an dieser Stelle tiber-
zeugen, haben heute noch einen deutli-
chen Wettbewerbsvorteil im Kampf um
talentiertes und qualifiziertes Personal.
Wie Eingangs beschrieben, sollte sich
eine Karrierewebseite inhaltlich und in
der Text- und Bildsprache an der EVP
(Employee Value Proposition) orientie-
ren. Sie ist die DNA der Arbeitgebermar-

FACHTEIL N Ausbildung

Unterstiitzung der Botschaften durch Bild- und Textsprache ¥ aobildung 2
Bildsprache Textsprache
Beliehig Gewisser Bezug Vermittelt klar Gesamt
zur EVP die EVP
Keine Bildsprache 10% 7% 3% 20%
Beliebig 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 19 Prozent der ausgewéhlten Seiten wird die EVP iiber den angebotenen Text klar vermit-
telt. Bei 15 Prozent der Seiten steht die Bildsprache in erkennbarem Bezug zur EVP. Nur bei
fiinf Prozent der Webseiten ist beides der Fall.

ke. Auf dem Weg dahin ist als erster Schritt
eine Analyse unverzichtbar. Folgende Fra-
gen sollte ein Arbeitgeber beantworten kon-
nen:

® Was sind unsere besonderen Starken als
Arbeitgeber?

® Was ist unserer Zielgruppe bei der Aus-
wabhl eines Arbeitgebers wichtig?

® Was bieten die wichtigsten Wettbewer-
ber im Arbeitsmarkt?

® Wie werden wir als Arbeitgeber aktu-
ell gesehen?

Hierzu sind eine Reihe von Studien erfor-
derlich: Befragungen von (neuen, ehema-
ligen) Mitarbeitern, Workshops und Inter-
views mit internen und externen Vertre-
tern der Zielgruppe, die inhaltliche Ana-
lyse von Material iiber Wettbewerber und
vieles mehr. Erst auf der Grundlage hin-
reichend objektiver Studienergebnisse
kann sodann eine EVP sinnvoll und dau-
erhaft definiert werden. Oft konnen mit
geringem, praktischem Aufwand sehr
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wertvolle Erkenntnisse und Einblicke
gewonnen werden. Die wesentliche
Herausforderung bei der Planung und
Durchfiihrung dieser Studien liegt viel-
mehr in deren systematischen Definition
hinsichtlich Fragestellung, Methodik,
Quelle und somit in der Frage, wie die ver-
schiedenen Studien zusammenpassen
und in ihrer Gesamtheit zur Beantwortung
der oben genannten Fragen beitragen.
Viele Unternehmen verzetteln sich an
dieser Stelle. Dieser Prozess der Defini-
tion notwendiger Studien muss profes-
sionell moderiert werden. Weiterhin soll-
te die Definition der EVP und die Umset-
zung in Zusammenarbeit zwischen der Per-
sonalabteilung, der Marketingabteilung
und der Werbeagentur unter der best-
moglichen Einbindung der Zielgruppe,
die man schlieBlich erreichen mdochte,
erfolgen. Erfahrungen der vergangenen
Jahre haben gezeigt, dass ein Mangel an
interner Kooperationsbereitschaft den
Erfolg von Projekte dieser Art gefahrdet
oder gar unmoglich macht.
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