BERUF UND KARRIERE ...

Die Inhalte sind austauschbar

Das Recruiting der Unternehmen per Homepage ist meist verbesserungsfiahig

,Wir sind ein innovatives Unternehmen
und verdanken unseren Erfolg unseren Mit-
arbeitern - Menschen wie Thnen!“ So stellen
sich etliche Firmen auf ihrer Homepage dar.
Die Inhalte sind austauschbar: interessante
Aufgaben, Karrierechancen, tolles Arbeits-
klima - leere Worthiilsen und ellenlange
Texte. ,Man wird von einer Flut von Informa-
tionen tiberrollt”, sagt Dr. Armin Trost, Pro-
fessor fiir International Business an der
Hochschule Furtwangen. Ergdnzt um ein
paar gelackte Agenturbilder, fertig ist die
Standardseite. ,Am Ende weifS man nicht,
aus welchem Grund man dort arbeiten soll.”

,Die tiberwiegende Mehrzahl der Auf-
tritte ist schlecht”, findet auch Lisa Beh-
rendt, Beraterin bei Terra Personalmarke-
ting, einem Unternehmen der Kienbaum-
Gruppe. ,Die Karriereseiten dienen nur als
Stellenborse.“ Dabei werde Potenzial ver-
schenkt: ,Die meisten denken, eine Home-
page ist eine reine Prisentationsplattform.”
Die Bewerber werden nicht einmal zielgrup-
pengerecht angesprochen: ,Berufserfahre-
ne interessieren sich aber fir andere Inhalte
als Azubis und Absolventen.”

Sie kénnte sich vorstellen, auch mal eine
zielgruppenspezifische Mikro-Karriereseite
einzurichten, die zum Beispiel nur Vertrieb-
ler oder nur Techniker anspricht. So kénne
die Seite entsprechend der Priferenzen und
Sprache der Kandidaten gestaltet werden.
,Man muss nicht immer im Sinne einer klas-
sischen Seite denken®, empfiehlt Behrendt.
Eine reine Infoseite und ein Button fiir die
Bewerbung wiirden nur dann ausreichen,
wenn es keine Wettbewerber gébe.

Es fehlt nicht nur an Fantasie, ,man
muss auch unterstellen, dass die Firmen
nicht einmal die Notwendigkeit erkennen®,
glaubt Trost, ,denn das, was man sieht, ist
so schlecht, da ist nicht einmal ein gewisses
Bemiihen erkennbar®. Sein scharfes Urteil
hat er sich bei der Studie ,,Arbeitgebermar-
ken im Internet” gebildet, die er im Sommer-
semester 2007 gemeinsam mit seinen Stu-
dierenden durchgefiihrt hat.

Image und Marke darf man
nicht verwechseln

Die Arbeitgeber verpassen damit eine
Chance, sich vom Wettbewerb abzuheben.
Das gilt vor allem fiir kleine und mittelstin-
dische Betriebe, die in Ballungsgebieten im
Wettstreit mit Konzernen um hoch qualifi-
zierte Mitarbeiter stehen. ,Manche verge-
ben nicht einmal die wichtigsten Schlissel-
begriffe, damit die Karriereseite in Suchma-
schinen gefunden werden kann“, so Beh-
rendt. Wenn man also Jobs fiir Ingenieure
anbietet, sollte das Unternehmen wenigs-
tens diese beiden Begriffe hinterlegt haben.
,Es geht aber nicht nur um die Website, son-
dern um ein stimmiges Arbeitgeberimage

TERMINE

In der Reihe Biz & Donna geht es am 8.
November, 15-17 Uhr, um die Bewer-
bung. In der Agentur fir Arbeit, Nord-
bahnhofstrafle 30-34.

Der Verband berufstitiger Miitter
ladt am 9. November, 20 Uhr, zum Vor-
trags- und Diskussionsabend Ziele defi-
nieren und verfolgen mit der Coach
Dorothee Maier. (= 07141/48 87 002)

Ein Workshop zu Trends im Virtual
Engineering findet am 23. November
im Virtual Dimension Center statt.
(www.vdc-fellbach.de)

Am 27. November ladt die DSV-
Gruppe (Deutscher Sparkassenverlag)
Leiter IT und Organisation mittelstandi-
scher Unternehmen zum Forum tiber
IT-Outsourcing. (= 7 82-27 34)

Fir angehende Existenzgriinder
bieten de Universititen Stuttgart und
Hohenheim im November Kurse in Stra-
tegie, Telefonakquise und Rechtsform.
(= 4510 17-204)

tiber alle Medien hinweg.“ Dazu gehore ein
Gesamtkonzept fiir Onlinemarketing: ,Im
Idealfall handelt es sich um eine Onlinekam-
pagne, die fir die Bewerber einen Nutzen
darstellt, eine Kommunikation erméglicht
und den Recruitingprozess vereinfacht.

Auf Neudeutsch heifSt das Prinzip Em-
ployer Branding oder Arbeitgebermarke.
Trost pladiert daftr, sie nach denselben Prin-
zipien aufzubauen und zu pflegen wie eine
Produktmarke, und das beinhaltet die glei-
chen Aufgaben: Stirken glaubhaft riiber-
bringen, Zielgruppen mit deren Préferen-
zen analysieren, den Wettbewerb beobach-
ten, das aktuelle und angestrebte Arbeit-
geberimage definieren und priifen, ob die
Arbeitgebermarke im Einklang steht mit
der Produkt- und Unternehmensmarke.
Und ebenso wie die Unique Selling Proposi-
tion (USP), also das Kaufargument, braucht
ein Arbeitgeber eine Employee Value Propo-
sition (EVP), das heildt, einen triftigen
Grund, warum der Mitarbeiter hier und
nicht woanders anfangen soll.

Mit dem Arbeitgeberimage darf man die
Arbeitgebermarke aber nicht verwechseln:
Das Image ist historisch gewachsen und
tragt gesellschaftliche Ziige. ,Nicht selten
bemiihen sich Unternehmen sogar darum,
beim Aufbau ihrer Arbeitgebermarke ihrem
Arbeitgeberimage entgegenzuwirken, er-
klart Trost, ,unabhidngig davon sollten Be-
werber als Kunden gesehen und entspre-
chend behandelt werden.“ Somit entwickelt
sich das Recruiting weg von Auswahlverfah-
ren hin zum Marketing und Vertrieb von
Stellen - es geht sprichwortlich darum, Kan-
didaten zu werben. ,Arbeitgebermarketing
ist aber noch keine Prioritdt in den Unter-
nehmen®, weill Trost, ,das kann man von
den Budgets ablesen.”

Es gibt auch positive Beispiele. Trost:
»Bei Lufthansa zeigt sich die Unternehmens-
marke auch auf der Karriereseite.“ Mit knap-
pen, eindeutigen Botschaften werden die un-
terschiedlichen Zielgruppen angesprochen,
Ingenieure anders als Flugbegleiter und Bo-
denpersonal. Wer auf der Homepage von
Red Bull landet, findet das Getrink erst
nach mehrmaligem Klicken: Auf der Ein-
stiegsseite wird Lifestyle fiir eine junge,
sportliche Klientel vermittelt. Wenn in Slo-
gans Papa die lingste Rolltreppe der Welt
baut oder die Wiiste zum Blithen bringt,
konnen sich potenzielle Bewerber mehr un-
ter der Arbeit bei Thyssen-Krupp vorstellen
als durch ein trockenes Stellenprofil. ,Das
ist eine klare Botschaft und vermittelt den
Eindruck, dass die Mitarbeiter an grofarti-
gen Dingen beteiligt sind“, sagt Trost.

Allerdings muss das Image glaubhaft
und stimmig sein. Energieversorger bei-
spielsweise tauchen regelmifig mit Negativ-
schlagzeilen in den Medien auf. ,Dann
schliet man vom Unternehmens- auf das
Arbeitgeberimage*, so Behrendt. ,Auch bei

RTL denkt man nicht daran, dass hinter dem
Schmuddelimage als ,Unterschichtenfernse-
hen‘ ein Unternehmen mit guten Einstiegs-
programmen und Karrierechancen steht.”
Umgekehrt bekommen Porsche bei Min-
nern und L’Oréal bei Frauen Vorschusslor-
beeren als Arbeitgeber, weil viele die Pro-
dukte toll finden. Uber das Arbeitsklima er-
fahrt man nur dann etwas, wenn es beson-
ders Positives oder Negatives zu berichten
gibt, wenn also wieder einmal Lidl oder
Schlecker wegen Ausbeutung in die Schlag-
zeilen geraten oder der Drogeriemarkt DM
fir seine gute Unternehmenskultur ausge-
zeichnet wird. Wirklich hinter die Kulissen
zu blicken ist jedoch schwer. ,Meistens
kauft der Bewerber die Katze im Sack".

Um beides in Einklang zu bringen, miis-
sen die Unternehmen erst einmal wissen,
was sie reprisentieren. Trost und Behrendt
teilen die Meinung, ,dass man dazu keine
groflen Studien braucht, da helfen Work-
shops und Gespriche mit den eigenen Mitar-
beitern“. Trost empfiehlt Fragen wie etwa:
,2Warum arbeitest du hier? Was gefillt dir
bei uns? Und wie wiirdest du unser Unter-
nehmen deinen Freunden empfehlen?*

Im Zeitalter von Web 2.0
stehen andere Wege offen

Die Antworten geben bereits die Argu-
mente fir das Arbeitgebermarketing vor.
,Das ist auch fiir Mittelstindler kostengtins-
tig zu realisieren.“ Man kann auch einen
Schritt weitergehen und solche Testimoni-
als fiir Externe zugédnglich machen: zum Bei-
spiel Bilder von Mitarbeitern, Filme vom Ar-
beitsplatz, ein Tag im Leben des Ingenieurs
Karl Miiller und vieles mehr. ,Da kénnten
reale Mitarbeiter aus ihrem realen Arbeitsle-
ben berichten®, so Behrendt. Trost erginzt:
,Das kann ruhig mit einer wackeligen Ka-
mera aufgenommen werden, das ist authen-
tisch.“ Wenn das Ganze dann noch in You-
tube erscheint, schwindet die Distanz zwi-
schen Mitarbeitern und Auflenwelt.

Im Zeitalter von Web 2.0 stehen noch
ganz andere Wege offen: ,Uber einen Mitar-
beiter-Blog lisst sich gut herausfinden, wie
es sich anfiihlt, fiir ein bestimmtes Unter-
nehmen zu arbeiten“, meint Trost. Bei ilte-
ren Kandidaten kdme das zwar noch nicht
an, ,aber die Absolventen von heute nutzen
diese Medien“. So viel Transparenz ist den
Unternehmen nicht geheuer, doch mit Hilfe
von Spielregeln kann man definieren, wel-
che Interna nicht nach aullen getragen wer-
den dirfen. ,Wichtig ist, dass man in allem
- den Bildern, Texten, der Navigation und
der Struktur der Seite — die Kultur wahrneh-
men kann“, betont Behrendt.

Eine Bindung an potenzielle Kandidaten
lisst sich auch tber Jobmails und Jobletter
erzeugen. Kommuniziert werden darin zum

-

Der Internetauftritt ist eine Chance, sich vom Wettbewerb abzuheben.

Beispiel neue Stellen, eigene und fremde Re-
cruiting-Events, neue Einstiegsprogramme,
Weiterbildungsmafnahmen oder die Eroff-
nung einer neuen Niederlassung. Moglich
sind auch RSS-Feeds, das sind Abos fiir Web-
sites. ,Das macht aber nur Sinn, wenn man
entsprechende Inhalte bieten kann und sie
regelmilig aktualisiert”, betont Behrendt,
yswenn man dagegen nur alle paar Monate
die Seite verindert, wird es eher peinlich.“

Stark am Projekt orientiert

Studie: Projektteams mit internen und externen Mitarbeitern arbeiten effektiver

Gemischte Teams aus festen und freien Mit-
arbeitern sind produktiver als rein intern be-
setzte Projektteams. Das ist das Ergebnis ei-
ner Studie des Instituts fiir Beschéftigung
und Employability an der Fachhochschule
Ludwigshafen. Zwei Drittel der befragten
500 Fithrungskrifte und Projektleiter aus In-
dustrie und Dienstleistungsbranche halten
gemischte Teams fir effektiver. Denn der
Transfer von methodischem und fachli-
chem Wissen funktioniert besser. Probleme
werden schneller erkannt und nachhaltiger
gelost, Zeitvorgaben genauer eingehalten.
»Diese Ergebnisse sprechen fiir den Ein-
satz externer Spezialisten“, urteilt Dieter
Diirr, Vorstandsvorsitzender der Hays AG,
die auf die Rekrutierung hochqualifizierter
Arbeitskrédfte spezialisiert ist. Kaum ein
deutsches Unternehmen sehe sich noch in
der Lage, allein mit der Stammbelegschaft
dem steigenden Innovationsdruck zu begeg-
nen und fir unterschiedliche Themenberei-
che Experten dauerhaft zu binden, so Diirr,
der die Studie in Auftrag gegeben hatte.

Jutta Rump, Professorin fiir Betriebswirt-
schaft und Autorin der Erhebung: ,Befris-
tete Einsdtze externer Experten stellen ei-
nen optimalen Weg dar, themenspezifische
Projekte effektiv zu bearbeiten.”

Operative Entscheider wie Gruppen-
und Projektleiter sind von gemischten
Teams tiberzeugter (72 Prozent) als strategi-
sche Fithrungskrifte wie Vorstinde und Ge-
schiftsfiihrer (59 Prozent). Hintergrund fir
diese unterschiedliche Beurteilung ist laut
Untersuchung die groBBere Nihe, die opera-
tive Entscheider zu den Mitarbeitern haben:
Sie sind in das Projektgeschehen einbezo-
gen und konnen die Unterschiede zwischen
beiden Teamarten klarer beurteilen. In Un-
ternehmen mit mehr als 1000 Mitarbeitern
haben Gruppen mit internen und externen
Mitarbeitern ein besseres Image (70 Pro-
zent) als im Mittelstand (54 Prozent). ,Ver-
mutlich haben es freie Mitarbeiter in kleine-
ren Betrieben schwerer, weil dort eher fami-
lidre Strukturen herrschen®, sagt Rump. Ex-
terne Mitarbeiter konnten zu viele Einblicke

in unternehmensinternes Wissen und be-
triebliche Abldufe erhalten. Besonders be-
liebt sind gemischte Teams in Chemie- und
Pharmabranche, im Handel, in der Logistik
sowie bei Banken und Versicherungen. All
diese Branchen kennzeichnen laut Rump
hohe Verdnderungsgeschwindigkeit, Flexi-
bilitit und wachsende Kundenanforderun-
gen. Drei Viertel dieser Fihrungskréfte attes-
tieren deshalb ihren Teams mit externen Ex-
perten einen Produktivititsvorteil.

Auch interne Gruppen bieten Vorteile:
Beschiftigte identifizieren sich mit dem Un-
ternehmen (86 Prozent), verfolgen strategi-
sche Unternehmensziele (81 Prozent) oder
integrieren sich im Betrieb (67 Prozent).
Feste Mitarbeiter gelten als organisationsbe-
zogener als Externe, da sich letztere nur zeit-
lich begrenzt engagieren. Dementspre-
chend identifizieren sich gemischte Teams
starker mit dem Projekt. Zwei Drittel der be-
fragten Fihrungskrifte sehen keine Nach-
teile gegeniiber internen Teams. Dies gilt
tber alle Branchen hinweg.  Jens Gieseler

Foto: Ralf Poller

Ihre Erfahrung als Beraterin zeigt, , dass
das Web 2.0 im Bereich Personal noch nicht
verstanden wird“. Wer aber keine Newslet-
ter oder Blogs einrichten will, sollte wenigs-
tens die Interaktivitit der Website erh6éhen,
um alle Bewerber zielgruppengerecht an-
sprechen zu kénnen. Daftir muss man nicht
viel Text produzieren: ,Eine Karriereseite
soll nicht tiberwiltigen, sondern tiberzeu-

gen.” Kirsten Seegmiiller

Onlinerechner
fir die Rente

Arbeitnehmer, die in diesem Jahr ihren 43.
Geburtstag feiern oder jiinger sind, kénnen
erst mit 67 Jahren in Rente gehen. Wer frii-
her gehen will, muss Abschldge in Kauf neh-
men. Wie sich ein vorzeitiger Rentenbeginn
auswirkt, lisst sich mit einem Online-Ren-
tenschitzer ermitteln. Notwendig ist nur
die Eingabe des Monatsgehalts. So belduft
sich die Rente bei einem Gehalt von 3000
Euro brutto voraussichtlich auf 1178 Euro,
bei Rentenbeginn mit 65 bzw. 63 sinkt die
Rente auf 1033 Euro bzw. knapp 900 Euro.
Der Autor des Programms, Norbert Hey-
dorn, weist darauf hin, dass es sich bei die-
sen Ergebnissen zwar um Schétzwerte han-
delt, die allerdings ohne groBere Gehalts-
schwankungen und lingere Zeiten der Er-
werbslosigkeit ausreichend seien. Genauer
ist der Rentenrechner: das Programm errech-
net den Anspruch mit 65 bzw. 67. ddp

n-heydorn.de/rente.html
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Studieren neben dem Beruf
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lhre Vorteile:

¢ Staatlich anerkannte AbschlUsse

¢ Studienbeginn jederzeit

¢ Akkreditiert vom Wissenschaftsrat

lhre Abschlisse:
¢ Bachelor
e Master

e Sprachen

Unsere Fachrichtungen:
e Betriebswirtschaftslehre
* Wirtschaftsinformatik

Weitere Infos:
Tel. 01803-252334 (9 ct/min)
www.akad.de
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