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Vorwort

Das Thema fur eine Magisterarbeit zu wahlen kann einen schwierige Sache
sein. Es sollte etwas sein, mit dem man sich Uber langere Zeit beschaftigen
kann, ohne dabei das Interesse zu verlieren. Zudem sollte man ein Gebiet
wahlen, welches genug Raum fir eine Forschung im Rahmen einer Magis-
terarbeit bietet. Bereits bei meinen Bacchelor-Arbeiten war es mir ein Anlie-
gen praxisnahe Themen aus PR und Marketing zu wahlen, da ich meine be-
rufliche Zukunft in den genannten Bereichen sehe. Es galt also ein Thema zu

finden, mit dem ich mich auch in Zukunft zu beschétftigen hatte.

Das Thema der vorliegenden Arbeit ist nicht ganz neu fur mich. Wéhrend
meiner Tatigkeit bei Roche Diagnostics Scandinavia AB sollte ich eine
Benchmark Analysis durchfihren und die Karriereseite der Firma einer ge-
naueren Betrachtung unterziehen. Ziel sollte es sein herauszufinden, wie
man die Karrierewebseite von Roche optimieren kdnnte um am Puls der Zeit
zu sein. Das Projekt - welches ich im Rahmen des Praktikums bearbeitete —
zeigte, dass einige Grundvoraussetzungen fur eine erfolgreiche Karriereweb-

seite identifizierbar sind.

Im Rahmen meiner Magisterarbeit wollte ich mich erneut, jedoch mit wissen-
schaftlicher Herangehensweise, der Thematik der Karrierewebseiten wid-
men. Seit meiner ersten, laienhaften Beschaftigung mit dem Thema sind bei-
nahe drei Jahre vergangen. So ist es auch fir mich interessant zu sehen, ob
sich seither viel geédndert hat oder ob es im Personalmarketing mittels Karrie-

reseiten auch Dinge gibt die sich nicht so schnell &ndern.

Ich bin Uberzeugt, dass Personalmarketing und damit verbunden auch Un-
ternehmens-Karrierewebseiten immer wichtiger werden und hoffe mit dieser
Arbeit einen wertvollen Beitrag geleistet zu haben.

Was den Stil der Arbeit betrifft, so habe ich mich bewusst gegen eine rein
wissenschaftliche Formulierung entschieden. Da ich hoffe, dass das Thema
auch fur Menschen auf3erhalb der Universitat interessant ist, schreibe ich in
einem Stil, der nicht nur leicht verstandlich, sondern auch amusant zu lesen

ist.



Journalistische Stilmittel und Sprichwdérter machen einen Text leicht les- und
merkbar. Das Lesen der vorliegenden Arbeit sollte im besten Fall nicht nur
neue Erkenntnisse bringen, sondern auch SpalR machen. Die Frage die ich
mir beim Schreiben meist stelle ist ob meine Freunde und meine Familie die
Arbeit verstehen wirden, obwohl sie sich weder mit Publizistik, noch mit dem
speziellen Thema befassen. Nur wenn eine wissenschaftliche Arbeit tatséch-

lich gelesen und gern gelesen wird schafft sie einen Wert.

Was bringt Wissenschaft, welche kein Wissen schafft.



1. Einleitung

Friher war alles besser sagen altere Leute gerne, wenn sie tber ihr Leben
reflektieren. Nun friher mag vielleicht nicht alles besser gewesen sein, doch
war die Welt noch nicht dieser starken Dynamik ausgesetzt, welche durch
das Internet und Social Media aufkam. Die Kommunikation — auch die von
Unternehmen — ist um ein paar Kandale reicher geworden. Kommunizieren
auf all diesen Kanélen stellt Unternehmen vor eine beinahe nicht bewaltigba-
re Herausforderung. Doch es muss kommuniziert werden. Die Inhalte richten

sich langst nicht nur an Kunden sondern auch an potentielle Mitarbeiter.

War es friher noch so, dass Unternehmen sich vor Bewerbern nicht retten
konnten, stehen wir heute mehr und mehr vor der Problematik des vielfach
propagierten Fachkraftemangels. Wahrend die Regierung hierzulande ver-
sucht mit der rot-weif3-rot Card Krafte aus dem Ausland anzulocken, missen
Unternehmen sich in den ,war for talent* begeben. Man zieht also in den
Krieg um die besten Mitarbeiter. Ein simples ,we want you“ wie beim guten

alten Uncle Sam reicht dabei aber nicht aus.

Der Volksmund sagt gerne ,Im Krieg und in der Liebe sind alle Mittel erlaubt.
Doch stellt sich aus Unternehmersicht viel eher die Frage welche Mittel denn
tatsachlich diejenigen zum Zweck sind. Wie gewinnt man die Schlacht um die
doch so raren und deshalb begehrten Talente? High Potentials werben nicht,
sondern werden umworben. Unternehmen mussen sich als Arbeitgeber inte-
ressant machen. Diese Aufgabe nennt sich dann Employer Branding. Im Zu-
ge eines eben solchen Brandings soll eine attraktive Arbeitgebermarke auf-
gebaut werden. Hierfur gibt es nun viele Mittel und Wege die sich im Laufe
der letzten Jahrzehnte sicher gewandelt haben mdgen. Doch eine Konstante
scheint es zu geben. Ein bewahrtes Mittel des Recruiting, das zunehmend
durch Social Media gezeichnet ist. Die Rede ist hier von Unternehmens-
Karrierewebseiten. Diese sind klar von Seiten wie karriere.at oder jobs.at zu
unterscheiden. Es handelt sich um einen Teilbereich von Corporate Websi-
tes. Genauer gesagt um jenen, welcher das Arbeit im Unternehmen betrifft.
Man wirbt also nicht fur ein Konsumgut, sondern flir ein ganz anderes Pro-
dukt, die Marke Arbeitgeber.



So zeigen sich Unternehmen im eigenen Karrierebereich der Homepage von
einer anderen Seite. Thematisiert werden nicht etwa Verkaufszahlen oder
wirtschaftlicher Erfolg. Im Mittelpunkt stehen hier ganz klar die Mitarbeiter,
sowohl bestehende als auch zukinftige. Man versucht aus der Perspektive
eines potenziellen Bewerbers auf das Unternehmen zu blicken und beant-

wortet, jene Fragen, die auch fur einen Interessenten von Bedeutung sind.

Die vorliegende Arbeit stellt einen groben Leitfaden fur Praktiker dar und
zeigt, was notig ist um eine gute Karriereseite zu schaffen. Dabei erhebt die
Arbeit keinesfalls Anspruch auf Vollstandigkeit. Charakteristika die heute als
unentbehrlich scheinen, kdnnen nachstes Jahr schon wieder an Relevanz
einbuRen. Die Liste der Charakteristika soll eine Checkliste sein um eine ers-
te Basis zu schaffen. Alle weiteren Entwicklungen missen selbstverstandlich
regelmaldig beobachtet und fur das eigene Unternehmen abgewogen wer-
den.



2. Forschungsinteresse

Ausgangspunkt fur die Analyse ist die Organisation Potential Park welche
seit nunmehr 10 Jahren die besten Karriereseiten rankt. Die Bewertungskrite-
rien von Potential Park werden nur nach Aufwendung horrender monetarer
Mittel zuganglich gemacht. Diese mangelnde Transparenz der Studien stellt
sicher eine gewisse Schwéche dar, nichts desto trotz dienen sie regelmalig
als Grundlage fur eine o6ffentlichkeitswirksame Bewertung und werden somit
in diversen Publikationen zitiert. Genau aus diesem Grund wird innerhalb
dieser Magisterarbeit die Erstellung einer Checkliste angestrebt, welche auf
die Kriterien von Potentialpark gestitzt ist. Eine Webseitenanalyse soll Ruck-
schlisse auf die von Potentialpark angewandten Mal3stdbe geben und so zu
einer Checkliste werden, die als erste Orientierungshilfe fir Unternehmen

herangezogen werden kann.

Die zentrale Forschungsfrage ist schon aus dem Titel der Arbeit er-

sichtlich und lautet:

Welche Anforderungen missen Unternehmenskarrierewebseiten als
Instrument des Personalmarketings in Zeiten von Social Media erflllen
um von der Organisation Potential Park in den Top 5 gereiht zu wer-

den?

Was haben also die 5 Unternehmens-Karriereseiten gemeinsam. Klar
ist, dass sich Inhalte, die sich rein auf ein Unternehmen beziehen nicht
vergleichen lassen. Es geht hier aber auch vielmehr um jene Inhalte
und Charakeristika die sich bei allen Seiten finden lassen, ungeachtet
der Branche.

Da sich die Arbeit allein am Ranking von Potential Park orientiert wur-
de im Vorfeld auf eine Literaturrecherche zum Thema Karrierseiten
verzichtet, da die Ergebnisse dieser Recherche die Wahrnehmung der

Seiten hatten triben kdnnen.



In der Nachbearbeitung wurde selbstverstandlich eine umfassende
Recherche durchgefihrt um sicherzustellen, dass tuber die gefundenen
Kriterien ein allgemeiner Konsens herrscht, der sich auch in der neu-
esten Literatur wiederspiegelt.

Ziel der Arbeit soll, wie eingangs erklart, eine grobe Checkliste sein.
Anhand dieser sollen Praktiker eine erste Basis fur das Erstellen einer
guten Karriereseite erstellen kénnen.

Es ist keinesfalls so, dass die Arbeit die Lésung fur die perfekte Seite
auf einem Silbertablett prasentiert. Fur jedes Unternehmen heildt es
die vorgestellten Punkte zu durchdenken und fur den eigenen Betrieb
Zu adaptieren.

Die Arbeit soll zeigen, dass die Besten etwas gemeinsam haben und
es sich lohnt, von ihnen zu lernen.

Das nachste Kapitel soll nun zeigen, in welche Forschungsbereiche

sich die Arbeit einreihen lasst.
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3. Einordnung des Themas in mehrere Forschungs-

bereiche

Das Thema der Arbeit ist der Benchmark zum Employer Branding mittels
Unternehmenskarrierewebseiten. Nun stellt sich die Frage in welchen For-
schungsbereich sich die Arbeit eingliedern lasst. Ganz im Sinne von Social
Media muss also Uberlegt werden, mit welchen Schlagworten die Arbeit ge-

taggt werden musste.

Aus der Metaebene betrachtet gliedert sich das Thema in den Bereich der
Organisationskommunikation. Begibt man sich auf die Mesoebene, so ware
das Schlagwort Employer Branding zu nennen, also der Aufbau der Arbeit-
gebermarke. Dieser ist schliel3lich Teilbereich der Organisationskommunika-
tion. Wenn wir uns dann noch auf die Mikroebne begeben, so mussen wir
uns mit dem Begriff des Benchmarking befassen, welcher den Vergleich mit
den Besten meint. Dieser Vergleich findet innerhalb des Themas Employer
Branding statt, welches wiederum eine Teilaufgabe der Organisationskom-

munikation darstellt.

Um die Arbeit bestmdglich in die genannten Felder einzuordnen, ist es notig

sich mit den genannten Bereichen kurz auseinanderzusetzen.

3.1. Organisationskommunikation

Die Organisationskommunikation versteht sich als Teilbereich der Kommuni-

kationswissenschaft.

Man kann sagen ,[...] dass Organisationskommunikation strukturell und pro-
zessual als Netzwerk beziehungsweise als Netzwerken verstanden werden
kann, welches alle Kommunikation in, aus und um Organisationen umfasst*
(Weder 2010, S.17).

Da die Organisationskommunikation eine transdisziplindre Sozialwissen-
schaft darstellt, verwundert es nicht, dass sich hier die Bereiche Marketing,

PR und Human Ressources Uberschneiden. Gerade das Employer Branding
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lasst sich nicht konkret einem der oben genannten Bereiche zuordnen. (vgl.
Weder 2010, S.50)

Wie kann es aber nun sein, dass drei Bereiche zu einem verschmelzen? Um
diese Frage zu beantworten, muss man sich zunachst bewusst machen was
die Aufgaben und Ziele von Marketing, PR und den Human Ressources sind.
Offentlichkeitsarbeit hatte und hat das Ziel durch Beziehungspflege Vertrau-
en aufzubauen und somit Glaubwiurdigkeit zu erreichen. Marketing hingegen
will, dass der Aufmerksamkeit eine konkrete Handlung folgt, namlich der
Kauf eines Produktes. Legt man dieses Ziel auf Karriereseiten um, so wére
die erwiinschte Handlung eine Bewerbung beim Unternehmen. Da Bewer-
bungen und neue wie bestehende Mitarbeiter in den Aufgabenbereich der
Personalabteilung und somit der Human Ressources fallen, ist das Dreieck
komplett. (vgl. Weder 2010, S.60ff)

Wie man nun deutlich sieht, vermischen sich beim Employer Branding kom-
munikationswissenschaftliche Uberlegungen mit wirtschaftswissenschaftli-
chen. Barmann sieht Employer Branding klar als Teil der Personalwirtschatft,
welcher allerdings Ziuge von Marketing und PR aufweist. Er meint, die Spiel-
regeln, die fur Marketing und PR gelten, lassen sich auchauf die Personal-
wirtschaft Ubertragen. Das einzig andere sei die Zielgruppe. Beim Marketing
ware dies der Konsument, in der Personalwirtschaft der Bewerber. (vgl. Bar-
mann 2012, S9)

Vor dem Aufkommen des Internets war es wesentlich einfacher Marketing
und PR deutlich voneinander abzugrenzen. Doch das Web bietet PR-
Verantwortlichen die Moglichkeit auch andere Zielgruppen anzusprechen als
nur die klassischen Medien. Ebenso setzt man nun beim Marketing auf den
direkten Kontakt mit dem Kunden. Wie schon gesagt widmet sich PR dem
Beziehungsmanagement und der Imagepflege. Beides trifft auch auf Karrie-
reseiten von Unternehmen zu. Man will sich als Arbeitgeber bestméglich pra-
sentieren und in aller Munde sein. Zusatzlich zum positiven Arbeitgeber-
image will man aber auch, dass Interessenten sich tatsachlich bewerben,
sich also wie beim klassischen Marketing fur die Marke entscheiden.
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3.2. Employer Branding

L.Jnternehmerischer Erfolg wird in unserer Wirtschaft zu-
nehmend bestimmt werden von den richtigen Menschen mit
den richtigen Fahigkeiten.” (Nagel 2010, S.12)

Der englische Begriff Employer Branding meint nichts anderes als die Arbeit-
gebermarke. Das Ziel von Employer Branding, das Teil des Personalmarke-
tings ist, ist nicht nur ein tolles Unternehmen zu sein, sondern auch als sol-

ches wahrgenommen zu werden.

Die Zeitungen sind voll von Schlagwdrtern wie Fachkraftemangel und Eng-
passe am Arbeitsmarkt. Der Wettbewerb um junge talentierte Arbeitskréafte
nimmt zu. Man spricht immer 6fter auch vom ,War for Talents”. (vgl. DGFP
e.V.2012, S.9)

Beim Bieten fur den besten Arbeiter bekommt den Zuschlag, wer sich als
Arbeitgeber mit einem klaren Markenprofil prasentiert. Durch die Globalisie-
rung sind auch die Grenzen im Arbeitsmarkt obsolet geworden. Wer in einem
derart ausgeweiteten Wettbewerb noch Aufmerksamkeit generieren will,

muss mit gezieltem Branding Signale setzen.

Der Wert eines guten Mitarbeiters ist schon lange bekannt. Unternehmen
erkennen ihre Mitarbeiter als maf3gebliches Kapital an. Eine gezielte Erhal-
tung und Weiterentwicklung dieses Humankapitals ist Grundvoraussetzung

fur ein funktionierendes Unternehmen.

.Das Employer Branding ist ein Leitthema eines zukunftsori-
entierten, integrierten Personalmanagements.” (DGFP e.V.
2012, S.9)

Soviel zur Praxis. In der Realitat ist es leider oft so, dass man erst tber eine
zeitgemé&lRe Employer Branding Strategie nachdenkt, wenn der Personal-
mangel schon besteht und der Druck zur Beschaffung einen zum Handeln
zwingt. (vgl. DGFP e.V. 2012, S.11f)

Arbeitssuchende haben dieser Tage eine Vielzahl an Informationsbeschaf-
fungsmoglichkeiten. Die Transparenz von Stellenangeboten nimmt stetig zu.
Um in diesem Einheitsbrei nicht unterzugehen, muss man sich klar abgren-
zen. Neben der Globalisierung und dem damit gesteigerten Wettbewerb um

die Nachwuchskrafte gibt es noch eine Erscheinung unserer Zeit, die ein ge-
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lungenes Employer Branding bedingt. War ein Arbeitsplatz fur friihere Gene-
rationen noch ein Lifetime-Employment, so zeigte sich bereits in den letzten
Jahrzehnten, dass mehrmalige Jobwechsel immer haufiger werden. Unter-
nehmen kénnen sich nicht mehr darauf verlassen einmal erfolgreich rekru-
tierte Bewerber auf Dauer zu halten. Somit steigt das Arbeitsvolumen im
Recruiting ganz enorm. (vgl. Nagel 2010, S.13f)

Beim Aufbau einer Employer Brand geht es nicht nur darum mit wirtschaftli-
chen Fakten zu beeindrucken, vielmehr muss auch der psychologische Nut-
zen fur eben dieses Unternehmen zu arbeiten herausgestellt werden. Da zu-
vor schon festgestellt wurde, dass die Transparenz — gewollt oder ungewollt
— zunimmt, hat es keinen Sinn Versprechungen zu geben, die in der Realitat
dann nicht erlebbar sind. Stichhaltige und wahrheitsgetreue Argumente soll-
ten wohlklingende Werbefloskeln ablésen. So wie man in der Werbung den
USP bestimmen sollte, muss man beim Employer Branding zuné&chst die
EVP (Employer Value Proposition) bestimmen, also das Alleinstellungs-
merkmal des Unternehmens als Arbeitgeber. (vig. DGFP e. V. 2012, S.13ff)

Das Employer Branding, welches als Schnittmenge zwischen Human Re-
sources, Marketing und Kommunikation angesehen werden kann, will einen
Teil der Gesamtmarke moglichst positiv beeinflussen. So kénnen auch aus
Kunden von heute auf morgen Bewerber werden. Anders als beim klassi-
schen Marketing ist das zentrale Objekt des Employer Branding ein immate-

rielles und dadurch weniger einfach zu fassen. (vgl. Nagel 2010, S.39ff)

Arbeitgebermarken wollen bei potenziellen Bewerbern Praferenzen schaffen.
Eine gut gemachte Karriereseite kann die Préferenzentscheidung stark be-
einflussen, wobei mit Beeinflussung hier Uberzeugung und nicht Uberredung

gemeint ist.

.Dem Profilierungsgebot, d.h. dem Wahrnehmungs-, Wich-
tigkeits-, subjektives Vorsprungs- und Identifikationsgebot im
Markenmanagement folgend, muss die Employer Brand ein
eigenstandiges, unverwechselbares, einzigartiges mit Be-
deutung versehenes Arbeitgeberbild mit einer Pragnanz
aufweisen, die durch Klarheit und Benefits ebenso uber-
zeugt, wie durch einen relevanten Qualitatsstandard, durch
Glaubwirdigkeit, Loyalitdt, Sympathie und Vertrauen, mit
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dem Potenzial, zielgruppenrelevante Veranderungen zu
adaptieren.” (Beck 2008, S.29)

Die Employer Brand muss in einen ganzheitlichen Rahmen eingepasst wer-
den. So ist es zwingend erforderlich, dass sie auf der Corporate Identity des
Unternehmens ful3t und diese Wertvorstellungen und das Selbstbild der Fir-
ma auch transportiert. Corporate Brand und Employer Brand sollten also
zwar jede fur sich eine eigene Identitat aufweisen, jedoch keinesfalls isoliert

voneinander entwickelt werden.

3.3. Benchmarking
.Kluge Leute lernen auch von ihren Feinden.” Aristoteles
Die vorliegende Arbeit ist eine Benchmarkanalyse zum Thema Unterneh-

menskarrierewebseiten. Doch was genau ist Benchmarking eigentlich?

Benchmarking versucht herauszufinden was Andere besser machen und wie
man selbst davon lernen kann. Man sucht gezielt nach Best Practice Beispie-
len und orientiert sich dann an ihnen. Ein Unternehmen ist immer bestrebt
am besten zu sein. Nur wenn man sich auch branchenibergreifend an den
Besten orientiert, kann man sicher sein alle Losungen fur eigene Defizite ge-
funden zu haben. Diese gilt es dann addquat umzusetzen. Durch Benchmar-
king erhalt man also neue Ideen von aul3en, die fir das eigene Unternehmen
von Wert sein kénnen. Ein erfolgreiches Benchmarking zielt darauf ab, die

eigene Wettbewerbsfahigkeit zu verbessern. (vgl. Mertins/Kohl 2009, S.19ff)

Wie oben bereits angefuhrt sollte man Benchmarking nicht nur innerhalb,
sondern auch auf3erhalb der eigenen Branche betreiben, da man von jedem
etwas lernen kann. Der Vergleich mit anderen, also das externe Benchmar-
king hat eine ganz wichtige Grundvoraussetzung. Es missen bereits gewisse
Parallelen bestehen. Um dies sicherzustellen ist es nétig, sich das eigene
Unternehmen ganz genau anzusehen um den Vergleich spater einfacher zu
machen und bessere Ansatze zu erkennen und sie schliel3lich ins eigene
Unternehmen integrieren zu kénnen. Auch wenn es sinnvoll erscheinen mag,
sich innerhalb der eigenen Branche zu orientieren, so bietet sich speziell
beim Benchmarking von Karrierewebseiten ein branchenibergreifender Ver-

gleich an. Innovative Ideen kann man schlie3lich Gberall finden und das Ziel
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ist es, von den Besten zu lernen und nicht ausschlief3lich von der unmittelba-
ren Konkurrenz. Ein klarer Nachteil der branchenibergreifenden Analyse ist
allerdings der hohe Arbeitsaufwand, auch bei der Integrierung von Ideen in
das eigene Unternehmen. (vgl. Mertins/Kohl 2009, S.37ff)

Der Prozess des Benchmarking in einem Unternehmen ist erst dann abge-
schlossen, wenn die best practice Beispiele erfolgreich integriert wurden.
Innerhalb dieser Arbeit habe ich mich allerdings darauf beschrankt den Ver-

gleich anzustellen um Ideen und Potentiale zu eruieren.

Ublicherweise jedoch besteht Benchmarking aus fiinf Schritten. Zun&chst
muss man das Ziel festlegen. Darauf folgt die interne Analyse. Man sieht sich
den derzeitigen Zustand im eigenen Unternehmen an. Dann erst beginnt
man mit dem Vergleich. Ist dieser abgeschlossen, formuliert man Lésungs-
vorschlage und Mal3nahmen. Diese gilt es dann im letzten Schritt umzuset-
zen. (vlg. Mertins/Kohl 2009, S43ff)

Die besten Vergleichsunternehmen zu finden gestaltet sich in vielen Berei-
chen des Benchmarking als schwierig, besonders wenn man Absatzzahlen
oder Prozesse vergleichen will. Hier ware man auf die Kooperation der Kon-
kurrenz angewiesen. Im Fall dieser Arbeit jedoch hat die Organisation Poten-
tial Park mir die Suche nach den ,Klassenbesten* abgenommen, da die Kar-
riereseiten offentlich zugénglich sind. Der Vergleich ist somit auch ohne die

Einwilligung der Unternehmen durchfihrbar.

Gerade im Bereich der Social Media hinken viele Unternehmen immer noch
hinterher. Zu gering sind die Erfahrungswerte, zu grof3 scheint das Risiko. Es
lohnt sich also, sich bei mutigen Unternehmen anzusehen, wie eine gelunge-
ne Social Media Strategie aussehen kann und auch wie sich eine Karriere-

seite spannend gestalten lasst.

Wer im Wettbewerb bestehen will muss Mut zur Veranderung zeigen und

bereit sein von Anderen zu lernen, denn schon Immanuel Kant wusste:

JAhnlichkeit ist die Identitat der Qualitaten.” Immanuel Kant
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Genau darum geht es auch bei meiner Forschung. Die Ahnlichkeiten zwi-
schen den einzelnen Sites sollen zeigen, welche Qualitdten auf Karrieresei-

ten von Unternehmen von besonderem Wert sind.
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4. Wie sieht das Grundgertst jeder Homepage aus

4.1. Kleiner Exkurs zur Webusability

Um beim Surfen im Web nicht nach wenigen Minuten frustriert das Handtuch
zu werfen, bemuhen sich Webdesigner weltweit darum die Seiten im Netz so
gut wie moglich zu gestalten. Da so mancher Designer aber mehr den Look
im Auge hat als die tatsachliche Anwendbarkeit, gibt es Menschen wie Steve
Krug, die es sich zum Beruf gemacht haben Webseiten auf ihre Usability zu
testen. Eine Seite auf der man sich langer aufhalt muss vor allem ein Kriteri-
um erfillen, sie muss einfach zu bedienen sein. Man kann bei der Entwick-
lung von Websites nicht davon ausgehen, dass alle das gleiche technische
Know How haben wie der Webdesigner selbst. Nur wenn man auch als
durchschnittliche Person ohne Vorerfahrung und spezielle Fahigkeiten navi-
gieren kann wird man der Seite langere Aufmerksamkeit schenken. Jede Sei-
te im Internet verfolgt schlief3lich ein konkretes Ziel und so sollten die User
sie nattrlich auch in der beabsichtigten Weise benutzen. Denn eines ist ganz

klar, wenn etwas schwer zu benutzen ist, benutzt man es nicht so oft.

Hier stellt sich nun die erste entscheidende Frage. Wenn ich eine Seite mog-
lichst Userfreundlich gestalten will, was ist dann am wichtigsten? Krug meint
es gabe ein paar wichtige Regeln. Zum einen sollte alles Wichtige nicht mehr
als zwei Klicks entfernt sein. Zudem sollte eine Website immer selbsterkla-
rend sein. Der User soll nicht allzu sehr zum Griibeln gezwungen werden. So
sollte man auch bei der Benennung von Dingen die einfachsten Begriffe wah-
len. Hier steht die Einfachheit klar vor der Kreativitat. Wenn man nach Jobs
sucht ist es nicht forderlich von Beschaftigungsmaéglichkeiten zu sprechen

oder gar von personlichen Zukunftsaussichten. (vgl. Krug 2006, S. 11ff)

Jede unndétige Frage, die ich mir wahrend des Surfens stellen muss lenkt
meine Aufmerksamkeit vom eigentlichen ab. Alles was man anklicken kann
sollte auch so gekennzeichnet werden. Es mag banal klingen, da diese Uber-
legung vielleicht nur ein paar Millisekunden braucht, allerdings summieren

sich auch diese Millisekunden und setzten ein Stressgefuhl frei.

.Die Erscheinung der Dinge, ihre wohl Uberlegten Bezeich-
nungen, das Layout der Seite und die kleinen Mengen sorg-
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faltig formulierter Texte sollten zusammenarbeiten, um ein
beinahe sofortiges Erkennen zu ermdglichen.” (Krug 2006,
S.18)

Warum aber sollte man an solche Dinge auch nur einen Gedanken ver-
schwenden? Nun, seit dem Aufkommen des Internets ist die Konkurrenz im-
mer nur einen Klick entfernt. Frustrierte User gehen woanders hin und so
kann es gerade bei Karriereseiten passieren, dass ein potentieller Bewerber

verloren geht.

Einer der ersten einprdgsamen Satze im Publizistikstudium war jener: Zeit ist
eine knappe Ressource. Wer unsere Zeit verschwendet hat das in dieser

schnelllebigen Zeit sicher zum letzten Mal gemacht.

Im Normalfall liest man sich eine Website nicht von vorne bis hinten durch,
man Uberfliegt sie eher. Wir scannen quasi das was wir sehen nach relevan-
tem Inhalt ab. Dies zeigt auch deutlich, dass man sich nicht erst mit dem
Aufbau einer Seite beschaftigt um den bestmdglichen Navigationsweg zu
finden, wir stiirzen uns einfach hinein. Nicht zuletzt deshalb ist der Begriff im
Web surfen auch so treffend. Wenn allerdings ein User die intuitive Navigati-
on versteht, ist die Wahrscheinlichkeit umso grél3er, dass er nicht nur die
Seiten liest, die er zufallig findet, sondern sich auch gezielt Bereiche ansieht.
(vgl. Krug 2006, S.27ff)

Was nun den allgemeinen Aufbau einer Website betrifft, so haben sich seit
Aufkommen des Internets Konventionen gebildet. So findet man auf fast je-
der Website eine klar erkennbare visuelle Hierarchie. Das Prinzip ist einfach:
Je wichtiger etwas ist, desto auffalliger muss es sein. Dinge die zusammen
gehoren sind auch visuell miteinander verbunden. Das bessere Zurechtfin-
den mittels Hierarchie ist nichts Neues. Auch die Zeitung als klassisches Me-
dium arbeitet mit Headlines, Fotos und Verschachtelungen. So wie Zeitungen
im Grunde den gleichen Konventionen beim Layout folgen, so tun dies auch
Homepages.

Zu Beginn meiner Arbeit dachte ich, die Anzahl der Klicks hin zu einer Infor-
mation, ware ein entscheidendes Kriterium und natdrlich ist dies eine Variab-
le die sich gut messen lasst. Wichtiger ist aber noch, dass ich wahrend mei-

nem Klickweg immer weil3, wo ich mich befinde um nicht die Orientierung zu
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verlieren. Auch inhaltlich arbeiten Homepages &ahnlich wie Zeitungen. Man
setzt im Idealfall auf einen knappen kraftvollen Stil und lasst unnétige Full-

worter weg. Somit wird die Seite auf den nitzlichen Inhalt reduziert.

Eine gute Navigation gibt uns einen Ausgangpunkt, sagt uns was uns erwar-
tet, wie die Seite benutzt wird und schafft Vertrauen (vgl. Krug 2006, S.59f).

Diese Ausfiihrungen zur Navigation im Web kdnnten mit Sicherheit hunderte
Seiten fullen, doch ich will sie hier auf das Noétigste beschranken und dem
Leser dieser Arbeit somit die Mdglichkeit geben bei der Analyse der Websi-

tes zu sehen was ich sehe. Dem Leser quasi eine Art Navigation geben.

Im Laufe meiner Recherche haben sich einige Begriffe als unumganglich und
besonders wichtig erwiesen (vgl. Krug 2006, S.61ff):

Site Kennung:

Die Site Kennung meint das Firmenlogo und den Firmennamen. Diese Ken-
nung muss wahrend des Surfens auf der Seite immer zu sehen sein. Am
haufigsten findet man sie in der linken oder rechten oberen Ecke. Diese Site
Kennung zeigt mir zuverlassig an, dass ich immer noch auf der gleichen Sei-

te bin.

Viele Firmen machen es bereits so, dass die Sitekennung gleichzeitig der
Button ist mit dem man zur Startseite kommt, also Home.

Sektionen:

Sektionen sind eigentlich die primare Navigation einer Seite. Sie stellen die
oberste Ebene der Hierarchie dar und sind entweder horizontal oder am lin-
ken Rand vertikal zu finden. Sektionen haben meist mehrere Untersektionen.
Am besten fiir den User ist es, wenn man auch wahrend des Surfens in einer

Untersektion sieht, welche Hierarchiestufe dartber liegt.
Utilities:

Die Utilities sind jene Elemente der Seite, welche nicht zum inhaltlichen Tell

gehoren. Beispiele hierfur sind Search, Support,... . Die Utilities findet man
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meistens entweder in der rechten oberen Ecke oder am Ende der Seite. In
den haufigsten Fallen sind die Utilities in etwas kleinerer Schrift vorzufinden.

Slogan:

Der Slogan steht meist gleich unterhalb der Sitekennung und ist auch ebenso
wichtig wie diese. Ein guter Slogan fasst kurz und pragnant zusammen wor-
um es der Firma geht. Bei Karriereseiten kann hier entweder der allgemeine

Firmenslogan stehen oder ein eigener Karriereslogan.

Accessibility:

Accessibility meint die Barrierefreiheit einer Seite. Gerade international ge-
sehen hat sich hier in den letzten Jahren einiges getan. Viele Unternehmen
bieten eine Funktion, mit der man die Schriftgré3e der Inhalte veréandern
kann. Nun mag manch einer sagen, das kdnne man auch selbst am Compu-
ter umstellen, doch ist es dann leider so, dass Inhalte auf der rechten Seite
des Bildschirms verschwinden. Nutzt man allerdings die speziellen VergroR3e-
rungsbuttons, wird der Inhalt der Seite vergréf3ert und zuséatzlich so verscho-
ben, dass man nicht stdndig mit dem Cursor nach rechts fahren muss. Ein
Trend in Sachen Accessibility ist es Funktionen einzubauen, die es moglich
machen, dass der Inhalt der Seite vorgelesen wird.

4.2. Cognitive Maps

In einer Zeit der Informationsflut stellt sich mehr und mehr die Frage, wie Re-
zipienten mit der Vielzahl an Inhalten umgehen. Wahrgenommene Informati-

onen mussen strukturiert und verarbeitet werden.

Die Medienpsychologie sucht deshalb nach einem Schema, einer gemein-
samen Struktur, die erklart wie mentale Abbildungen funktionieren. Cognitive
Maps stellen einen Ansatz zur Erklarung dar. Diese Maps funktionieren &hn-
lich wie Landkarten. Menschen orientieren sich demnach an speziellen
Merkmalen und Knotenpunkten an denen mehrere Informationen zusammen-
laufen. Hat man ein spezielles Schema von einem Raum, fallt es leichter sich

in diesem zu Recht zu finden.
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Schemata, so sagt die Medienpsychologie, haben sich seit jeher bewéhrt um
grof3e Wissenseinheiten zu strukturieren und greifbar zu machen. Dabei sind
sie keinesfalls starr, sondern dynamisch und passen sich an die jeweilige

Situation an.

Kognitive Landkarten dienen dem Menschen dazu, sich in seiner Umwelt
besser zu Recht zu finden. Man will schliel3lich wissen wie man am effektivs-
ten von einem Punkt zum anderen kommt. (vgl. Redtenbacher 1996, S.27)
So verhélt es sich auch auf Websites. Internetseiten stellen ein Pull-Medium
dar. Man sucht gezielt nach Informationen. Um bestméglich von einem Punkt
der Website zu einem anderen zu gelangen ist es von Vorteil, wenn man

Uber ein Schema verfligt, wie solche Websites generell strukturiert sind.

.Die Wichtigkeit des kognitiven Kartierens besteht darin, das
Wissen uber die Welt ordnen zu kénnen. Man mufld wissen,
wo sich etwas befindet und wie man dorthin kommt und wo-
hin man seine Hauptaktivitat legen soll.[...] es kdnnen ge-
nauso gut Wortbilder die Informationen fir die Bildung einer
kognitiven Karte liefern.” (Redtenbacher 1996, S.28)
-Kognitives Kartieren ist ein interaktiver, selektiver und struk-
turierender Prozel3.“ (Redtenbacher 1996, S.29)

Je kontinuierlicher ein Muster ist, desto einfacher wird fir uns das Lesen der
Umwelt. Sich innerhalb einer Website zurechtzufinden kann durch die Infor-
mationsflut sehr schwierig sein. Gerade deshalb ist es umso wichtiger die
Seiten zu strukturieren. (vgl. Redtenbacher 1996, S.31)

Will man sich nun auf einer Karriereseite informieren, so gilt es ahnlich wie
beim Besichtigen einer Stadt sich zu orientieren und einen Weg einzuschla-
gen. Hierbei kann man kaum vom richtigen oder falschen Weg sprechen,
was ebenfalls sowohl auf das Entdecken einer Stadt als auch auf das Surfen
auf einer Karriereseite zutrifft. Innerhalb der Theorie der Cognitive Maps
spricht man von der Wegsuche. Man stelle sich vor am Bahnhof einer Stadt
zu stehen. Vermutlich lauft man nicht sofort los, sondern versucht sich an
seinem Ausgangspunkt zu orientieren und die Umgebung nach Strukturen
abzuscannen. Genau das Gleiche passiert auch auf einer Website. Am Aus-
gangspunkt der Karriereseite weif3 man noch nicht was genau einen erwartet
und wo es zu finden ist. Man verharrt auf der Seite und verschafft sich einen

Uberblick. Erst wenn dieser Schritt erfolgt ist und ich meine Mdglichkeiten
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abgeschatzt habe wahle ich eine Route. Auf der Website heil3t das vermut-
lich sich fur das Klicken auf eine Sektion zu entscheiden. Hierbei kommt es
auf mein Ziel an. Will ich nur eine bestimmte Information der Seite sehen
oder will ich mir das Ganze Angebot der Seite ansehen. (vgl. Redtenbacher
1996, S.34f)

Ein ganz entscheidender Punkt sich fur einen Weg zu entscheiden und ihn

bis zur Erreichung des Ziels beizubehalten ist die Orientierung.

»Zunachst muss man wissen, wo man sich [...] befindet. Oh-
ne dieses Wissen ist man orientierungslos, und orientie-
rungslos zu sein bedeutet, dalR es unmdglich wére, einen
Weg zu finden." (Redtenbacher 1996, S.34)

Aus eben diesem Grund wird auf Webseiten immer angegeben wo man sich
befindet.

Solange man immer genau weil3 wo man steht, ist es auch kein Problem,
wenn eine Website ein wenig verschachtelt ist und mehrere Unterlevels hat.
Man darf nur nie Gefahr laufen sich ganz zu verlieren. Die meisten Internet-
seiten haben eine mehrfache Navigation um genau diesem Verlorengehen
entgegenzuwirken. Zudem wird einem immer angezeigt, wo man sich gerade
befindet. Entweder sind die Sektionen und Untersektionen farblich von den

anderen abgehoben, oder man sieht auf der Seite einen direkten Verlauf.

Sektionen, wie man sie auf jeder Website findet kann man mit Stadtvierteln
vergleichen. Sie sind in sich abgeschlossen und haben einen individuellen
Charakter. Ahnlich wie bei einer Stadt sind auch auf der Website die Gren-
zen von einem zum né&chsten Bereich nicht immer scharf. Manche Bereiche
gehen ineinander uber. Allgemein kann man wohl sagen dass die Gestaltung
einer Website der physischen Gestaltung einer Stadt sehr &hnlich ist. Wichti-
ge Punkte sind die Unverwechselbarkeit, die Klarheit der Form, eine gewisse
Kontinuitat sowie eine Klarheit der Verbindungsglieder. In einer Stadt ermég-
licht ein Panoramablick die Ubersicht. Auf Webseiten erhalt man durch Site-
maps das gleiche Ergebnis. Hier werden nicht nur die einzelnen Sektionen,
sondern auch alle Untersektionen angezeigt. (vgl. Redtenbacher 1996,
S.40ff)

Die Struktur einer Website gibt vor wie wir uns auf ihr bewegen.
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Cognitive Maps sind quasi Mind-Maps im Gehirn. Mit gewissen Begriffen
verbinden wir ganz bestimmte Inhalte, so haben wir eine Erwartungshaltung.
Ja klarer und strukturierter der Inhalt, desto eher wird die Erwartungshaltung
getroffen und desto besser werden die Inhalte gemerkt. Inhalte sollten mittels
Sektionen immer so strukturiert sein, dass das Schema eine gewisse

Schlussfolgerung zulasst.

.Das Gedachtnis fir visuelle Information scheint eine weit
h6here Kapazitat zu haben als jenes fur verbale.” (Lindner &
Kernbeild 1996, S.76)

Diese Feststellung der Autoren ist nicht neu und in der kognitiven Psycholo-
gie weit bekannt. Vielleicht erklart dies auch, warum bei allen Websites Bil-

der, animierte Grafiken und vor allem Videos zu finden sind.

~Zwischen dem vom Auge wahrgenommenen Weg und dem
Weg, den der Korper tatséchlich bereist, besteht ein Unter-
schied. So werden etwa Distanzen in Richtung Stadtmitte als
kirzer erlebt als solche vom Zentrum weg, auch wenn sie
mathematisch gleich lang sind.” (Baumgartner & Trauner
1996, S.133)

Ebenso verhélt es sich wohl auch auf einer Website. Fihrt mich der nachste
Klick weg vom nachsten Punkt ist es zwar nur ein Klick, aber dieser flhlt sich

weiter an.
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5. Methode

Um die Top 5 der deutschen Karrierewebseiten bestmdglich zu untersuchen
ist eine Inhaltsanalyse das Mittel der Wahl. Auf der Suche nach einer pas-
send erscheinenden Definition der Inhaltsanalyse stof3t man auf eine Un-
menge an Beschreibungen, die zumeist schon ein ganz spezielles Interesse
des jeweiligen Autors zeigen. Die einen Definitionen schienen zu speziell, die
anderen zu wage um wirklich damit arbeiten zu kdnnen. Nach einiger Zeit
fand sich dann doch bei Lisch und Kriz eine sehr treffsichere Definition. In
ihrem Buch Grundlagen und Modelle der Inhaltsanalyse beschreiben die bei-
den ,[...]Inhaltsanalyse als versuchte Rekonstruktion eines (umfassenden)
sozialen Prozesses.” (Lisch/Kriz 1978, S.11)

Da auch ich innerhalb dieser Arbeit versucht wird die Kriterien der Beurtei-
lung zu rekonstruieren, erschien diese Beschreibung der Funktionsweise ei-

ner Inhaltsanalyse am passendsten.

Mayring beschreibt weitere Charakteristika der Inhaltsanalyse. So schreibt
er, dass der Inhaltsanalyse immer protokollierte Kommunikation vorliegt.
Durch Ton, Bild oder Text ist die Kommunikation festgehalten. Mayring
spricht hier von fixierter Kommunikation die im Normalfall regelgeleitet ablauft
um sozialwissenschaftlichen Standards gerecht zu werden und auch von an-
deren berpriifoar zu sein (vgl. Mayring 2010, S.12f). Uber die Bezeichnung
fixierte Kommunikation lasst sich bei der Analyse von Webseiten sicher strei-
ten, da sie anders als Zeitungen oder Bilder einer gewissen Dynamik unter-
liegen. So kann sich eine Homepage innerhalb eines Tages oder auch nur
weniger Stunden inhaltlich aber auch optisch stark verandern. Auch inner-
halb der vorliegenden Arbeit liegt das Risiko vor, dass fur die Analyse nicht
die gleichen Inhalte vorgefunden wurden, welche auch die Analytiker von
Potential Park herangezogen hatten. Da die Ergebnisse allerdings nur ein
Versuch sein sollen einige Kriterien herauszufiltern, und nicht eins zu eins die
von Potential Park angewandten Mal3stdbe abzubilden, ist die Gefahr einiger

eventuell abgeanderter Seiten als nicht so schwerwiegend anzusehen.
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Es gilt zwischen der qualitativen und der quantitativen Inhaltsanalyse zu un-
terscheiden. Der hier vorliegenden Arbeit liegt die qualitative Inhaltsanalyse
zugrunde deren Aufgabe es ist Hypothesen zu bilden. (vgl. Mayring 2010,
S.22)

Die Hypothesenbildung soll mittels Zusammenfassung der Inhalte gesche-
hen. Dazu schreibt Mayring:

LZiel der Analyse ist es, das Material so zu reduzieren, dass
die wesentlichen Inhalte erhalten bleiben, durch Abstraktion
einen Uberschaubaren Corpus zu schaffen, der immer noch
Abbild des Grundmaterials ist.“ (Mayring 2010, S.65)

Nachdem dies bei allen 5 Karriereseiten geschehen ist, sollte sich auch ein
gemeinsamer Nenner zeigen. Die Technik der Zusammenfassung ist Teil der
induktiven Kategorienbildung. Bei einer deduktiven Kategoriendefinition geht
man vom vorhandenen Forschungsstand aus und zieht aus Theorien und

Untersuchungen seine Kategorien.

Bei der induktiven Kategoriendefinition leiten sich die Kategorien direkt aus
dem zu bearbeitenden Material ab ohne sich dabei auf Theorien und Kon-

zepte zu stutzen. (vgl. Mayring 2010, S.83)

Auf diese Weise ist gewahrleistet, dass man als Forscher mit der gro3tmogli-
chen Naivitdt an das Thema heran geht und sich nicht durch vorgefasste

Meinungen und Theorien die Sicht nehmen lasst.

Hat man den Gegenstand der Analyse, also das Material bestimmt, so legt
man zunéachst ein Selektionskriterium fest. Die Fragestellung der Analyse soll
hierfir richtungsweisend sein. Da diese Arbeit sich an die Thematik der So-
cial Media lehnt, stehen bei der Analyse natirlich eben diese im Vorder-
grund. So wird zum einen untersucht welche Kommunikationsmittel und —
kanéle eingesetzt werden (Videos, Podcasts, FB, Twitter,...) zum anderen
erfolgt eine grobe Analyse des Inhalts, im Bezug auf Mitarbeiterwerbung. Da
die Unternehmen der Top 5 aus unterschiedlichen Bereichen der Wirtschaft
kommen, liegt hier der Fokus vor allem auf der eher allgemeinen Mitarbei-
terwerbung (Hinweise auf Gehalt, Weiterbildung, ...).

Auf diese Weise wird das Material Sttick fur Stick durchgearbeitet. So filtert
man dann die Kategorien raus. Nach etwa der Hélfte des Materials fugt man
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neue Kriterien hinzu und geht das Material endgultig durch. Am Ende steht

dann noch die Interpretation der Ergebnisse.

Was nun die konkrete Umsetzung dieser theoretischen Vorgehensweise auf

die vorliegende Arbeit betrifft, so wurde folgendermal3en vorgegangen:

Zunachst wurde darauf geachtet, wie einfach oder schwer es ist, den Bereich
Karriere auf der Unternehmensseite zu finden. Im nachsten Schritt wurde nur
der Startpunkt der Karriereseite betrachtet. Bereits hier konnten die ersten
Gemeinsamkeiten festgestellt werden. Die Physis der Seiten stand zu Beginn
klar im Vordergrund. Die Frage, wie die Seite aufgebaut ist und wie die Navi-
gation funktioniert war fur das weitere Vorgehen entscheidend. Im n&chsten
Schritt wurden die Arten von Inhalten auf den Seiten gepruft. Dies erfolgte
mittels eines bindren Systems. Man urteilt also ist etwas vorhanden — nicht

vorhanden.

Erst nach diesem groben Gerist wurden die einzelnen Inhalte der Seiten
genauer betrachtet. Im Kapitel Analyse wurde, so wie Mayring es vorschlagt
versucht, das Material so zu reduzieren, dass nur noch jene Inhalte Ubrig
bleiben, die sich tatsédchlich miteinander vergleichen lassen. So wurde auf
vollstdndige Formulierungen verzichtet. Die einzelnen Punkte wurden nach
ihren Sektionen und Untersektionen nummeriert, um die Auffindbarkeit zu
erleichtern und dem Leser bei der Auswertung den Vergleich zu erleichtern.
Die Nummerierung sollte es erméglichen die Inhalte auf der Website wieder
zu finden, so als wirde man ein Zitat aus einem Buch mit der genauen Sei-

tennummer angeben.

Die Darstellung der Inhalte sollte so niichtern wie mdglich erfolgen. Subjekti-

ve Einschatzungen wurden in Ful3noten angemerkt.

Am Ende der Analyse wurde dann eine Tabelle erstellt. Dies geschah wieder
mit einem bindren System. Naheres zur Tabelle wird zu Beginn des Kapitels

Auswertung erlautert.
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6. Das Untersuchungsmaterial und wo es herkommt

Viele Unternehmen meinen wohl, dass sie ihre kinftigen Mitarbeiter von
selbst erreichen, Es gibt allerdings auch solche Firmen, die hier in vorbildli-
cher Manier alles geben, um die Kommunikation mit den potenziellen Mitar-
beitern abwechslungsreich und informativ zu gestalten. Diese Arbeitgeber
werden jahrlich von der Organisation Potential Park in deren TEWeB Studie
gerankt. Dies ist wohl Grund genug einen kurzen Blick auf die Organisation

und die Betreffende Studie zu werfen.

6.1. Potentialpark

Potentialpark ist ein globales Marktforschungsinstitut und Consultingunter-
nehmen, das sich auf Arbeitgebermarken spezialisiert hat. Das Unternehmen
wurde im Jahr 2002 gegrindet und liefert somit seit 10 Jahren Expertisen zu
Themen wie Employer Branding und Consulting. In der Branche gilt Potenti-
alpark weltweit als die Nummer eins im Bereich Human Resources, speziell
dem Online-Recruiting oder genauer gesagt der Analyse und konzeptionellen

Verbesserung der Karrierewebseiten von Unternehmen.

Es gibt drei Firmensitze in Stockholm, Berlin und Lyon. Bekannt geworden ist
Potentialpark wohl durch seine vieldiskutierte TEWeB Studie (Top Employer
Web Benchmark), welche jahrlich die besten Karrierewebsites kirt. Die TE-
WeB mag nicht die einzige Untersuchung von Karrierewebseiten sein, sie gilt
allerdings branchenintern als die ausschlaggebende Studie. Potentialpark ist
somit jenes Unternehmen, welches die Marschrichtung in Sachen Employer

Branding aufzeigt. (vgl. www.potentialpark.com/about-us/ Stand: 01.06.2012)

Potentialpark veroffentlicht aber nicht nur die Bestenliste aufgrund der TE-
WeB, sondern begleitet Unternehmen auch auf dem Weg zu einer besseren
Karriereseite. So zeigt das Unternehmen nicht nur Was es zu tun gilt, son-
dern auch Wie es gemacht werden muss. In Workshops wird erortert wie
best practice Beispiele aussehen. Experten geben — nach einer Untersu-
chung der Karriereseite — Feedback und Verbesserungsvorschlage. (vgl.

www.potentialpark.com/webcentric-employer-branding/ Stand: 01.06.2012)
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Natirlich bietet das Unternehmen auch andere Studien und Expertisen an,
doch im Rahmen dieser Arbeit wird ausschlie3lich auf die TEWeB Studie
Bezug genommen weshalb es an dieser Stelle unterlassen wird auf weitere

Produkte von Potentialpark einzugehen.

6.2. TEWeB

Wie an anderer Stelle bereits erwahnt, handelt es sich bei TEWeB um die
Abkirzung fur Top Employer Web Benchmark. Gemeint ist die Studie von
Potentialpark, die zeigt welche Unternehmen die beste Karrierewebseite ha-
ben. Diese Seiten werden jahrlich gerankt. Man hat die Wahl zwischen Euro-
pa, England, den USA, Deutschland und Frankreich. Die Top 5 in Deutsch-
land des Jahres 2012, welche dieser Arbeit zu Grunde liegt, sieht wie folgt

aus:

1.Fresenius
2.Thyssen Krupp
3.DP-DHL
4.Allianz

5.Accenture

(vgl. www.potentialpark.com/teweb-ranking-2012/ Stand: 01.06.2012)

Rankings wie jenes des TEWeB sind, auch wenn manch einer ihnen Man-
gelhaftigkeit attestiert, durchaus begriiRenswert wenn es darum geht Trends
zu erkennen und Tendenzaussagen zu tatigen. Im Sinne eines Benchmar-
kings konnen sie im Hinblick auf einen Employer Branding Prozess erste
Orientierungshilfe fur Unternehmen bieten. (vgl. Beck 2008, S.34)
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6.3. Das Material

Wie schon an anderer Stelle erwahnt, nimmt diese Arbeit Bezug auf das
Ranking des Unternehmens Potentialpark. Deren Top 5 aus den deutschen
Karrierewebseiten bildet den Untersuchungsgegenstand. Als ich das Exposé
fur diese Arbeit schrieb, plante ich noch mich auf die Top 5 in Europa zu be-
ziehen. Da sich leider herausstellte, dass manche Firmen mehrere Sitze in
Europa haben und keine Angaben dartber vorhanden waren welcher Sitz
Grundlage fur die Analyse war, habe ich mich dann doch dazu entschlossen
das Deutschlandranking zu analysieren. Dies hat einerseits den Vorteil der
einheitlichen Adresse .de, zum anderen wird dadurch die Gefahr minimiert

aus der Ubersetzung Fehler in die Analyse einzubringen.

Natirlich werden im Laufe der Analyse immer wieder URLsS angegeben, um
zu kennzeichnen, wo was an welchem Tag gefunden wurde, trotzdem will ich
an dieser Stelle eine Aufstellung der grundlegenden URLs geben. Die ge-
nauen URLs wurden beim Potentialpark Ranking nicht angegeben, deshalb
habe ich die Firmennamen gegoogelt und bin dann immer von der jeweiligen

Firmenhauptseite ausgegangen.

1.Fresenius

Firmenseite: www.fresenius.de

Karriereseite: karriere.fresenius.de

2.Thyssen Krupp

Firmenseite: www.thyssenkrupp.com/de

Karriereseite: karriere.thyssenkrupp.com/de

3.DP-DHL

Firmenseite: www.dp-dhl.com/de.html

Karriereseite: www.dp-dhl-com/de/karriere.html
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4 Allianz

Firmenseite: https://www.allianz.de

Karriereseite: https://perspektiven.allianz.de/index.html

5.Accenture

Firmenseite: www.accenture.com/de-de/Pages/index.aspx

Karriereseite: http://careers.accenture.com/de-de/Pages/index.aspx
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7. Uber den Nutzen einer Unternehmenskarriereweb-

site

Warum Unternehmenskommunikation und im Speziellen das Employer
Branding online stattfinden muss ist einfach. Man will seine Informationen
dort anbringen, wo die Menschen sind und die sind nun einmal online. Bel-

vederesi-Kochs erkennt hier richtig:

»Taglich informieren sie sich online, bilden sich eine Meinung
zu Themen, Marken, Produkten und Dienstleistungen und
tauschen sich rege untereinander aus.” (Belvederesi-Kochs
2013, S18)

Friher waren Unternehmen darauf angewiesen von den Printmedien be-
kannt gemacht zu werden. Zu Zeiten des Web kdnnen sie ihre Bekanntheit in
die eigenen Hande nehmen. Zwar gibt es die Mdglichkeit auf diversen Platt-
formen prasent zu sein, doch der Wert einer eigenen Website ist nicht zu
unterschatzen. Zum einen hat man freie Hand in der Gestaltung, zum ande-
ren bringt die eigne Website auch Vorteile im Hinblick auf die Suchmaschi-
nenoptimierung. (vgl. Zerfal3/Pleil 2012, S.66)

Da immer mehr Unternehmen eine Karriereseite auf Facebook oder anderen
Portalen einrichten, stellt sich die berechtigte Frage, wozu man denn eine

Unternehmenskarrierewebsite braucht.

.Die unpersonliche Form der Kommunikation richtet sich
primar an das externe Bewerberpotenzial. Sie Ubt vor allem
die Funktionen der Information, der Kommunikation, der Be-
werberaktivierung und der Forderung der Selbstselektion der
Bewerber aus, weiterhin dient sie der Imagepflege, der Wer-
bung um offentliches Vertrauen sowie dem Aufbau eines
Bewerberreservoirs.” (DGFP e.V. 2012, S.69)

Die Karriereseite hat also den Zweck Uber Sachlagen zu informieren. Tools
wie ein Bewerberpool sollen helfen neue Kontakte zu erstellen. Auf einer
Karriereseite lasst sich das Image gestalten und die Online-Reputation wird
verbessert. (vgl. Belvederesi-Kochs 2013, S.24)

Dass eine Karriereseite neben Facebook, Xing und Co wichtig ist, zeigt auch
eine Studie von Google, die anfuhrt, dass sich zwar viele Menschen ihre In-
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formationen bei Google holen aber sich auch weiterhin 51% der Internetnut-

zer auf Unternehmensseiten informieren. (vgl.

http://services.google.com/fh/files/events/ConnectingwiththeCustomer.pdf
Zugriff am 21.06.2013)

Naturlich ist es gut und sinnvoll einen Facebookauftritt zu haben, doch nichts
desto trotz sollte eine Karriereseite die Basis bilden, auf der andere Kanale
zusammenlaufen kdénnen. Interessenten haben es so auch einfacher, well
natzliche Hinweise und Kontaktdaten gebtndelt werden. (vgl. Belvederesi-
Kochs 2013, S.436) Zudem ist es so, dass ,jeder Kommunikationsauftritt ei-
nes Unternehmens [den Firmen die Mdglichkeit bietet] sich bei den Adressa-
ten als attraktives Unternehmen, insbesondere aber auch als attraktiver Ar-
beitgeber darzustellen.” (DGFP e.V. 2012, S.73)

Bei Unternehmenskarriereseiten geht es zum einen um die Herstellung eines
positiven Images, zum anderen aber auch um die Rekrutierung neuer Mitar-
beiter. Der Recruitingprozess beginnt immer mit der Phase der Kontaktan-
bahnung. Unternehmen stehen hier vor der Herausforderung eine Zielgruppe
anzusprechen, zu der vorher eher wenig oder vielleicht gar kein Kontakt be-
stand. Friher waren Karrieremessen der Paradeweg zur Kontaktanbahnung.
Im digitalen Medienzeitalter bekommen Messeauftritte eine grof3e Unterstuit-
zung von Karriereseiten. Zukunftige Absolventen gehdren zu den Digital Na-
tives. Sie sind mit Internet und mobilen Endgeraten aufgewachsen. Da sich
diese Gruppe auch sehr viel im Internet aufhalt, ist es nur logisch sie auch
genau dort anzusprechen. Durch einen gelungenen Onlineauftritt kbnnen
Unternehmen sich der Zielgruppe als guter Arbeitgeber prasentieren. (vgl.
DGFP e.V. 2012, S.80f)

Gute Karriereseiten fungieren als digitales Aushangeschild eines Unterneh-
mens. Die relevanten Zielgruppen haben hier die Chance sich tber berufli-
che Mdglichkeiten zu informieren und im Anschluss sofort zu bewerben. (vgl.
DGFP e.V. 2012, S91f)
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Eine Unternehmenskarriereseite hat also auch im Zeitalter des Social Web
ihre Daseinsberechtigung und hat nichts von ihrer Wichtigkeit eingebuf3t.

Dies erkennen auch Bernet und Keel:

.Im Zentrum der Medienarbeit im Internet steht nach wie vor
die Website eines Unternehmens oder einer Organisation.
Auf dieser werden Medienschaffende und andere Multiplika-
toren als Erstes Informationen und Daten suchen.” (Ber-
net/Keel 2012, S.134)
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8. Die Analyse

8.1. Fresenius

www.fresenius.de

Den Punkt Karriere findet man bei den Sektionen der Homepage.

FRESENIUS  /nnt
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Abb.1: Der Startpunkt der Fresenius Karriereseite
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Fresenius "Karriere" hat ein neues Logo/Banner.
Die Utilities sind:

+Home

+Kontakt

+FAQ

+RSS-Feeds

+Fresenius (Firmenseite)

+ AAA (Mdglichkeit zum VergroRern der Schrift; als Zeichen der Barrierefrei-
heit)

Es gibt eine Volltextsuche

Die Karriereseite hat 6 Sektionen, diese wiederum haben durchgehend nur 1

Untersektion. Somit ist man immer nach 2 Klicks fertig.

Bei allen Sektionen, die man auswabhlt, bleiben in der rechten Spalte die glei-

chen Hinweise erhalten:
+Jobsuche

+Online bewerben
+Aktuelle Stellenangebote
+Kontaktfeld

+RSS-Feeds

+Newsletter

+"Fresenius interaktiv"
+"Fresenius im Netz"
+"Fresenius mobil"

Die Seite macht einen guten ersten Eindruck und ist nicht zu Gberladen.

Jobsuche und Jobhighlights sind - durch eine gréRere Schrift - besonders

hervorgehoben.

Unter Jobhighlights versteht man hier die derzeit offenen Stellen.
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Die Navigation ist doppelt gestaltet, da sie sowohl grafisch als auch textlich

vorhanden ist.

Am Seitenende sind die einzelnen Themen mit ihren Untersektionen nochmal
angefuhrt, was eine dritte Moglichkeit der Navigation durch die Seite darstellt.
Zudem verschafft diese Auflistung der Sektionen und Untersektionen einen
ersten Uberblick Giber das Informationsangebot der Seite und man wei3 wo-

mit man rechnen kann.

Eine dynamische Grafik (Flash) mit 5 verschiedenen Themen dominiert die
erste Seite. Das Feld Onlinebewerbung am rechten unteren Rand dieser Bil-

der bleibt konstant.

Die Flashes zeigen Mitarbeiter aus unterschiedlichsten Bereichen mit einem

Zitat. Ein Click stellt die Person naher vor.

Unter dem Flash sind - horizontal ausgerichtet - drei Felder. Eine Tagcloud
mit Begriffen wie "Karrieren", "Ausbildungsberufe" oder "Karrieretag" ist
ebenfalls hier. Daneben ist ein Feld fur den Fresenius-Navigator. Dieser soll
offenbar die Kompatibilitat von Unternehmen und mdglichen Bewerbern zei-

gen.
Das dritte Feld ist "Fresenius Karriere auf fb". Unter diesen drei Feldern gibt
es auch Felder fur Twitter, Xing, Google+ und andere Seiten zum Teilen.

Die Fresenius Utilities

Home

meint die Startseite

Kontakt

Die Sektionen in der Grafik bleiben bestehen. Darunter kann man den Be-
reich von Fresenius wahlen fir den man eine Kontaktperson braucht. Auch
eine allgemeine E-Mailadresse ist angegeben. Man wahlt hier auch den Kar-
rierelevel und den Standort. Schlief3lich erscheint dann ein Foto der Person,
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ihre Telefonnummer, die Postadresse und die E-mail Adresse! Drunter er-
scheint ein neues Feld welches das Trainee-Programm bewirbt.

FAQ

Wieder bleiben die Sektionen gleich. Auch Jobsuche und Online bewerben
sind weiterhing am rechten Rand. Darunter findet man dann aktuelle Stellen-
angebote, dann Kontakt, Aktuelles (RSS, Newsletteranmeldung), Fresenius
interaktiv (Navigator, Job-Matcher, Media), Fresenius im Netz, Fresenius

Karriere mobil (fir Handy und Tabletts)

13 FAQs sind angefuhrt. Teilweise sind in den Antworten Verweise auf ande-
re Stellen innerhalb der Seite.

RSS-Feeds

Unter diesem Punkt wird beschrieben wie und vor allem welche Inhalte
abonniert werden konnen. Die rechte Spalte bleibt gleich. Am Seitenende
steht in einer farblich unterlegten Box eine Definition von RSS. Der Trainee-
Banner ist auch hier.

Glossar

Mit dem Click auf Glossar wird man von der Karriereseite weggefiuhrt auf die
Firmenseite. Das Glossar ist unterteilt in die Themen Gesundheitswesen,
Finanzwesen und Produkte&Dienstleistungen. Hier sind die Warter jeweils
alphabetisch geordnet.?

Fresenius

Dieser Button leitet um auf die Firmenhauptseite

English

die ganze Karriereseite kann man auch auf Englisch ansehen

! Mehr personlicher Kontakt ist wohl kaum maéglich
? Ein Glossar stellt alle auf eine Stufe und versucht Sprachbarrieren abzubauen. Zudem wird
man dadurch gleich mit dem tagtéglichen Arbeits-Vokabular vertraut gemacht.
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AAA

das Tripple-A ist als Hinweis auf die Barrierefreiheit gemeint. Auf diese Wei-
se lassen sich die Inhalte der Seite vergro3ern (besonders die Schrift) und
sind so leichter lesbar. Ein Nachteil ist, dass Teile der Seite verschoben wer-

den.
Die Sektionen

Die Sektionen der Karriereseite sind, wie schon zuvor erwahnt, horizontal in

einer Grafik angeordnet.
S1  Was wir bieten
S2 Ihr Arbeitgeber
S3  Berufserfahrene
S4  Berufseinsteiger
S5  Studierende

S6 Schuler

S1 Was wir bieten

Beim Click auf die Sektion 1 ,Was wir bieten“ erscheinen ebenfalls in der

Grafik die Untersektionen.

Wo man sich auf der Seite befindet ist grafisch markiert (oben mit einer klei-
nen Spange, unten farblich.

Die rechte Spalte bleibt unverandert.

S1U1 Warum Fresenius

8 Griinde sind angefiihrt®.

® 8 ist vermutlich eine psychologisch gesehen gut gewahlte Zahl da sie im Rahmen der ma-
gischen +/- 7 liegt. Die Psychologie meint dass das menschliche Gehirn sich nur 7 Begriffe
merken kann +/-2. Somit wirden 8 gute Grinde den Geist nicht Gberfordern und man hat
eine reelle Chance dass der Leser sich alle 8 Griinde merkt.

39



Grund 1: Hier ist ein Video dabei, welches kurz die beruflichen Mdglichkeiten
anspricht. Schlagworte innerhalb dieses Videos sind Geografisches Wachs-

tum, Frauenanteil und Expansion.
Grund 2: ist eigenverantwortliches Handeln und Denken

Grund 3: Image — Arbeiten beim Marktfihrer. Hier gibt es einen Link zu
Christine Eckart und anderen Erfahrungsberichten.

Grund 4: Weiterbildung und Entwicklung

Grund 5: Arbeitsmodelle (Teilzeit, Homeoffice,...). Auch hier findet man Be-

richte von Mitarbeitern
Grund 6: Globalitat

Grund 7: Diversitit. Hier werden der Frauenanteil und die ethnische Ab-

stammung angesprochen.

Grund 8: Verantwortung. Hier geht es um den Verhaltenskodex

S1U2 Weltweit erfolgreich

Die rechte Spalte bleibt gleich

Hier geht es um die Globalitat des Unternehmens

Die weltweiten Standorte kann man auf einer Karte sehen.

Man hat hier die Moglichkeit die einzelnen Punkte direkt anzuklicken, oder
unter der Karte einen Unternehmensbereich und/oder eine Region auszu-

wahlen.

Zusatzlich findet man am Ende der Seite einen Link mit den Anfahrtsbe-

schreibungen fir die Niederlassungen in Deutschland.

S1U3 Unsere Kultur

Die rechte Spalte bleibt gleich

Alle acht Grinde sind kurz und knapp angefiihrt und geben ein Bild Uber Fresenius als Ar-
beitgeber. Die meisten Punkte haben Links zu anderen Teilen der Seite zum noch genauer
Nachlesen.
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Will zeigen wer oder was Fresenius ist. Wirtschaftliche Aspekte, Zahlen und
Fakten werden angefiihrt und sollen ein klareres Bild vom Unternehmen

schaffen. Auch ein Link zu einem Artikel im Managermagazin ist angefihrt.

In einem zweiminutigen Video spricht die IR Managerin Uber die Firma und

stellt diese vor.*

S1U4 Vergutung und Leistung
Die rechte Spalte bleibt auch hier gleich.

Es sind verschiedene Vergutungsmodelle angefuhrt, die sich je nach Land
und Job unterscheiden. Gewinnbeteiligungen sind ebenso Thema wie eine
verbesserte Altersvorsorge und eine optionale Direktversicherung. Auch
Langzeitkonten sind hier eine Option, ebenso eine Unfallversicherung, wel-

che Familie und Freizeit mit einschlieRt.®

S1U5 Karriereentwicklung
Die rechte Spalte bleibt gleich.

Es werden Aus-und Weiterbildungsprogramme im Uberblick angezeigt, wo-
bei nicht alle ausfuhrlich erlautert werden. Weiterfihrende Links leiten sowohl
zu anderen Stellen der Karriereseite als auch auf externe Seiten wie Koope-

rationspartner.

Ein Video — welches 3:39 Minuten dauert, gibt Auskunft zum Helios-
Mentorenprogramm. Es geht hier um ein Mentorennetzwerk und die Mdglich-

keit sich austauschen, beraten und helfen lassen zu kénnen.
Eigene Akademien und weiterfihrende Links werden angezeigt.

Ein auffalliges Schlagwort ist ,Langzeitkonten®. Hier ist gemeint, dass Teile
des Gehalts hier angelegt werden um spéater eine Weiterbildung oder ahnli-

ches finanzieren zu kdnnen.

* Das Videointerview wirkt ein wenig auswendig gelernt. Der Inhalt ist eher vage und allge-
mein gehalten.

®> Die meisten Angebote scheinen fiir Deutschland und Osterreich selbstverstandlich, trotz-
dem ist es gut alles genauer angefiihrt zu sehen um nachher keine bosen Uberraschungen
zu erleben.
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S1U6 Wissenswertes
Der rechte Rand bleibt gleich.

Hier werden Fragen beantwortet die man vielleicht gar nicht unbedingt hatte
aber welche nichts desto trotz interessant sind. So wird hier erklart woher der
Name Fresenius kommt, woflr das Logo steht, dass das Unternehmen dop-
pelt DAX notiert ist und auch eine Erwahnung der Projekte und Auszeich-

nungen findet hier Platz.°

S2 |hr Arbeitgeber

Die zweite Sektion beinhaltet 7 Untersektionen. Die rechte Bildschirmspalte

bleibt unverandert.

S2U1 Der Gesundheitskonzern

Es erscheint ein kleines Firmendiagramm. Fahrt man mit der Maus Uber die
einzelnen Teile, kommt eine Kurzbeschreibung. Beim Anklicken wird ein

neuer Seitenteil aufgemacht, der die Teile ausfuihrlicher beschreibt.

Unter diesem Diagramm ist die Firmengeschichte in ihren Eckpunkten er-
klart. Diese Auflistung ist allerding statisch und nicht dynamisch wie das oben

beschriebene Diagramm.

S2U2 Fresenius Corporate

Die Geschichte wird in Eckpunkten angefihrt, jedoch nicht stichwortartig

sondern sehr wohl ausformuliert.

Ein Video stellt das Unternehmen vor.’

® Die Rubrik Wissenswertes beinhaltet jene Dinge, welche vermutlich thematisch nirgendwo
sonst Platz gefunden haben. So oder so ahnlich dirfte diese Sammelgrube der restlichen
Fragen zu Stande gekommen sein. Die Informationen sind vielleicht fur einen kiinftigen Job
nicht von besonderem Belang, doch bei einem Bewerbungsgesprach kann man vielleicht mit
diesem Wissen Uber die Firma punkten und zeigen, dass man sich gut vorbereitet hat und
tatsachlich an einer Anstellung in eben diesem Unternehmen interessiert ist.

" Das Video dauert 1:47 Minuten und ist ein typisches Firmenvideo welches choreografiert
und vermutlich textlich vorbereitet wurde.
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Es wird auf eine dezentrale Organisationsstruktur hingewiesen, was heif3t,
dass die einzelnen Geschaftsbereiche mehr oder weniger unabhéngig von-

einander agieren kénnen.

Erfahrungsberichte sollen einen Einblick geben. Sie sind immer mit einem

grof3en blauen Zitat verknupft.

Links verweisen auf Themen die einen ebenfalls interessieren kénnten.®

S2U3 Fresenius Medical Care
Es wird darauf hingewiesen, dass Fresenius Innovationsfihrer ist.
Ein Video stellt den Bereich Dialyse vor.®

Die Produktionsstatten werden vorgestellt. Vier personliche Berichte von Mit-

arbeitern sollen der Firma ein Gesicht geben.

Auch hier findet man wieder einen Balken, der sagt ,Das kdnnte sie interes-

sieren”.

S2U4 Fresenius Kabi
Der Unternehmensbereich Kabi wird vorgestellt auch mittels eines Videos.°

Wieder findet man am Ende den Balken ,Das kdnnte sie interessieren®.

S2U5 Fresenius Helios

Auch hier wird der Bereich mittels eines Videos vorgestellt. Das Video dauert
knappe 1:33 Minuten.

Karriere-Geschichten zeigen welchen Weg man hier gehen kann.

® Hier hat man sich das gleiche Prinzip zu Nutze gemacht, welches auch bei amazon zum
Einsatz kommt. So will man dem Leser das lastige Surfen erleichtern und ihm die fir ihn
vermutlich relevantesten Themen gleich auf dem Silbertablett présentieren.

° Das Video ist 2:16 Minuten lang und bietet die Moglichkeit es zu teilen oder als Mail-
Anhang zu verschicken. Es handelt sich um einen typischen Firmenwerbefilm.

1% Das Video zum Bereich Kabi ist 2:40 Minuten lang. Videos zu den Bereichen zu machen
ist eine gute ldee, da die Vorstellung einzelner Geschéftsbereiche inhaltlich eher sehr tro-
cken ist und das Lesen viel Zeit in Anspruch nehmen wirde. Von den einzelnen Videos kann
man sich in kurzer Zeit ein gutes Bild Uber die Bereiche machen und tberfordert den Geist
nicht. AuBerdem sind Videos nun mal lebende bzw. bewegte Bilder und Bilder sind so sagt
es die Psychologie besser vom menschlichen Geist aufnehmbar als textliche Information.
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Auch der Balken ,Das kdnnte sie interessieren” erscheint wieder.

S2U6 Fresenius Vamed

Siehe S2U5 (gleich aufgebaut nur inhaltlich anders)

S2U7 Fresenius Biotech
Siehe S2U5 (gleich aufgebaut nur inhaltlich anders)

Auf der rechten Seite ist bei den einzelnen Bereichen immer die Anzahl freier

Jobs angegeben.

S3 Berufserfahrene

In dieser Sektion gibt es 4 Untersektionen. Die rechte Spalte bleibt gleich.

S3U1 Wen wir suchen

Es erscheint eine kurze Einleitung mit Schlagwdrtern wie Loyalitat, Team-

geist, etc.
Vom Physiker bis zur Fachkraft wird jeder gebraucht.

Ein Balken weist auf aktuelle Stellenangebote fur Berufserfahrene hin.

S3U2 lhre Karriereperspektiven
Man sieht ein Zitat aus einer Karriere-Geschichte.
Eine Box gibt einen Uberblick uiber diverse Programme.

Es werden Schlagworte wie Teamarbeit und Kollegialitdt verwendet. Der
Punkt Kollegialitat bei flachen Hierarchien beinhaltet ein Video mit dem Na-
men ,Jeder Moment ist Medizin“. Dies ist gleichzeitig der Slogan von Helios.
Eine Frau beschreibt ihren Werdegang und Alltag. Sie spricht von standort-
Ubergreifender Zusammenarbeit, der Realisation von Ideen und der Unter-

nehmenskultur.**

! personlich finde ich das Video gut gemacht, das es nicht zu aufgesetzt wirkt sondern sehr
naturlich und authentisch.
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Ein Balken verweist auf die Aktuellen Stellen.

S3U3 Bewerbungsprozess

Hier findet man eine Anleitung zur Bewerbung und es wird darauf hingewie-
sen, dass Bewerbungen am besten online erfolgen. Ansprechpartner, Zitate
aus den Karriere-Geschichten und eine Checkliste der erforderlichen Unter-
lagen werden ebenso angefiihrt wie der Auswahlprozess im Detail. Beim
Prozess unterscheidet man hier in den Erlauterungen zwischen direkten und
Initiativbewerbungen. Direkt unter der Erklarung findet man den Button ,Jetzt

bewerben®.

Ein Diagramm gibt Aufschluss tber den zeitlichen Ablauf des Bewerbungs-
prozesses. Funf Bewerbungstipps sollen etwaige Fragen oder Nervositaten
ausrdumen. Auch Tipps fir ein erfolgreiches Vorstellungsgesprach sind an-

gefihrt.*?

Ein Balken verweist auf aktuelle Jobs.

S3U4 Karrieren

Die verschiedenen Karrieren werden in finf Gruppen eingeteilt*:
+ viel unterwegs

+ Experten fur Innovation und Prozesse

+ Work-Life-Balance

+ Schnell Verantwortung ibernehmen

+ Chancen nutzen

Uberall sind mehrere Beispiele angefiihrt.

'2 Konkrete Tipps zu geben nimmt die Nervositat, da man sich besser darauf einstellen kann,
wie ein Bewerbungsgesprach ablaufen kénnte und man nicht vor unvorhergesehenen Fra-
%en Angst haben muss.

Diese Unterteilung soll vermutlich zeigen, dass es fiir jede Lebensplanung die Richtige
Jobmadglichkeit im Unternehmen gibt und man gerne bereit ist, auf die Vorstellungen Mitar-
beiter einzugehen.
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S4 Berufseinsteiger
Die rechte Spalte bleibt wieder gleich.

Es gibt 7 Untersektionen.

S4U1 Wen wir suchen

Die Untersektion beginnt mit einer kurzen Einleitung. Danach folgt ein Video
(2:12) aus dem Investor Relations Bereich welches auch schon bei S1U3

vorgekommen ist.

Karriere nach Mal3 (Text wie schon vorher)
Zitat aus einer Karriere-Geschichte.

Der Inhalt deckt sich mit dem aus S3UL1.

Ein Balken weist auf aktuelle Stellen flr Berufseinsteiger hin.

S4U2 |hr Einstieg

Auch hier findet man ein Video (2:09) in dem Markus Olbert aus dem HR Be-
reich ein paar Worte sagt.

Eine Box zeigt einzelne Einstiegsprogramme in der Ubersicht. Man hat die

Wahl zwischen einem Direkteinstieg oder einem Traineeprogramm.

Ein Balken weist auf aktuelle Stellen hin.

S4U3 Direkteinstieg

Man spricht von ,Verantwortung von Anfang an“. Ein Zitat aus einer Karriere-

Geschichte wird angezeigt.
Es besteht die Mdglichkeit von Férderung und Inhouse Trainings.

Ein Button ,Jetzt bewerben“ soll Kurzentschlossene sofort an die richtige
Stelle weiterleiten.

Ein Balken leitet weiter zu ,KarriereentwicklungsmafRnahmen*, welche unter
S1U5 zu finden sind.
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S4U4 Traineeprogramme

Ein Video stellt zwei Arten von Traineeprogrammen vor. In 5:32 Minuten er-
fahrt man alles Wichtige Uber die Bereiche General Management und Fach-
spezialisierungen. Das Video ist von einem Kongress. Es wird angegeben,
dass keine zahlenmaldige Beschrankung der Trainees gemacht wird. Im Vi-
deo fallt der einpragsame Satz ,Eine Anzeige ist eine Idealvorstellung [...]
bewerben sie sich trotzdem.“'* Es wird der Tipp gegeben immer authentisch

Zu bleiben.

Ein Zitat aus einer Karriere-Geschichte wird angezeigt, sowie ein Button
~Jetzt bewerben®.

Die einzelnen Programme werden mittels Single-Dropdown* vorgestellt.'®

Wieder verweist ein Balken auf aktuelle Stellen.

S4U5 Bewerbungsprozess

Vollig identisch mit S3U3.

S4U6 Karrieremessen
Hier findet man einen Veranstaltungsplan und Kontaktpersonen bei Fragen.

Natirlich fehlt auch hier der Balken ,Aktuelle Stellen* nicht.

S4U7 Karrieren bei Fresenius

Vollig identisch mit S3U4.

S5 Studierende
Die rechte Spalte bleibt gleich.

Es gibt 7 Untersektionen.

“ Das Video ist hochmotivierend und wirkt authentisch.
> Die Vorstellung der Programme ist sehr ausfihrlich und man bekommt Lust auf mehr.
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S5U1 Wen wir suchen

Die Untersektion beginnt mit einer kurzen Einleitung. Danach folgt ein Zitat

aus einer Karriere-Geschichte, sowie der Balken ,offene Stellen“.

S5U2 Was wir bieten

Die rechte Spalte erweitert sich um ,Helios das Spiel” — leiten Sie Ihr eigenes

virtuelles Krankenhaus.

Mittig beginnt man auch hier wieder mit einer kurzen Einleitung, danach folgt

das Karriere-Zitat.
Das Angebot fur Studierende erscheint als Single-drop-down Auflistung.

Ein Video mit dem Titel ,Verantwortung als Ziel* soll in 1:23 Minuten zeigen

wie es sein kann als Studierender im Unternehmen zu sein.

Am Ende findet man wieder den Balken ,offene Stellen

S5U3 Karrieremessen
Die rechte Spalte bleibt gleich, jedoch ohne das Spiel.

Man sieht den Veranstaltungsplan und eine Kontaktadresse.

S5U4 Traineeprogramme

Vollig identisch mit S4U4.

S5U5 Bewerbungsprozess

Der Bewerbungsprozess ist zwar grafisch leicht abgeandert, aber ansonsten
identisch mit S3U3 und S4US.

S5U6 FAQs fur Studierende

Es erscheint eine Single-drop-down Liste, in der Fragen nach den Studien-
richtungen, den Anforderungen, der Tatigkeitsdauer und dem Bewerbungs-

verfahren beantwortet werden.
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S5U7 Erfahrungsberichte

Die Erfahrungsberichte sind nach Gruppen geordnet. Man wahlt zwischen

akademischem Grad, Trainee Start, Work-Life-Balance und (durch)gestartet.

S6 Schiiler
Die rechte Spalte erweitert sich um das Azubi-Navi.

Es gibt 7 Untersektionen.

S6U1 Ihr Einstieg

Es beginnt mit einer kurzen Einleitung, danach folgt ein Zitat aus den Karrie-

re-Geschichten.

Ein Ausbildungsfilm gibt erste Informationen fur Schiler. Das Video dauert

2:09 Minuten und beinhaltet den Slogan ,| want. | can. | will*.

Weiters wird eine Programmdubersicht fur Azubis angefihrt, sowie die M6g-

lichkeit von Praktika fuir Schiler.

Ein Mitarbeiterportrait mit einem drop-down Interview soll Einblicke geben.

S6U2 Ausbildungsberufe
Im Banner am Seitenende erscheint nun ein Azubi-Navi statt Xing.
Man sieht eine Ubersicht tiber alle Ausbildungsberufe mit einem Drop-down.

Ein Diagramm zeigt die Ausbildungsmoglichkeiten nach Standorten. Orange
eingefarbte Flachen im Raster kann man anklicken fur nahere Info. Es er-
scheint ein eigenes Fenster mit den mdglichen Berufen. Diese kann man an-
klicken und es erscheint eine Berufsbeschreibung, sowie eine Erklarung was
man fur diesen Beruf an Fahigkeiten mitbringen sollte. Auch Ort und Dauer
der Ausbildung sind angegeben. Beispiele fiir typische Tatigkeiten runden

das Berufsprofil ab.*®

'® Die detaillierte Erklarung der einzelnen Berufe ist ganz toll gemacht. Gerade als Schiiler
weil man oft noch nicht wo man hin will und da ist jede Information hilfreich. In Zeiten eines
Facharbeitermangels ist es auRerdem sicherlich hilfreich auch Gber nicht so bekannte Berufe
etwas zu erfahren.
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Ein Button ,Zuriick zur Ubersicht* macht das Navigieren durch die Seite
leichter.

S6U3 Bewerbungsprozess

Grafisch ist das Ganze ahnlich aufgebaut wie bei der Sektion Studenten, al-
lerdings findet man hier eine Erweiterung in Form des ,Einstellungstests” als
drop-down.

S6U4 FAQs fur Schiler

Die FrequentlyAskedQuestions sind in vier groRe Themenbldcke eingeteilt, in

denen jeweils mehrere Fragen beantwortet werden.

S6U5 Infos fir die Eltern & Lehrer

Diese Sektion ist eine Erweiterung der FAQs und richtet sich wie schon ge-
sagt speziell an Eltern & Lehrer. Auch hier findet man wieder 4 grof3e The-

mengebiete mit jeweils mehreren beantworteten Fragen.*’

S6U6 Erfahrungsberichte

Es stehen hier 7 Berichte zur Auswahl. Die Berichte sind gelistet und ein

drop-down fuhrt zur naheren Beschreibung.

S6U7 Azubi-Projekte

Eine Liste mit diversen Projekten ist angegeben. Bei jedem der einzelnen

Projekte fuhrt ein singledrop-down zu nédheren Informationen.

Bildergalerien vermitteln auf visueller Ebene einen Eindruck von vergange-

nen Projekten.

Einzelne Projekte wie ein Kalender, der Tag der offenen Tir, eine analoge
und digitale Lernkartei und die Azubi-Zeitung werden kurz vorgestellt.

" Schuler sind meist noch minderjahrig, was bedeutet, dass die Eltern noch als Vormund
gelten. Auch Lehrer spielen in dieser Altersgruppe eine wichtige Rolle, da sie Leistungen
und Potentiale der Schuler gut einschatzen kénnen. Da eine Ausbildung nur in Absprache
und mit der Erlaubnis der Eltern mdglich ist und diese fur gewdhnlich durchaus Fragen ha-
ben, ist es sehr gut, dass man diesem Umstand hier Rechnung tragt.
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Der Azubi-Navigator

Man sieht hier kurze Videos zu einzelnen Firmenbereichen. Es werden Wis-

sensfragen sowie Fragen zur Selbsteinschatzung gestellt.*®

Die Navigation

Durch die Fresenius-Karriereseite kann man sich gleich auf drei verschiede-

ne Arten navigieren.

Fahrt man mit der Maus Uber die Sektionstitel, so sieht man auch gleich die

Untersektionen.

Auch am unteren Bildbannerrand sind sowohl die Sektionen als auch die Un-
tersektionen sichtbar. Zudem findet man am Seitenende eine Sitemap, die

eine Grobubersicht Uber die komplette Seite gibt.

Die Tag-Cloud

In der Tag-Cloud habe ich es unterlassen alle Begriffe auszutesten. Beim
Anklicken des Begriffes Karrieretag kommt man zu einem Ruckblick des letz-
ten Karrieretags mit einem Video. Das Thema steht zwar bei Studierende,

dort allerdings konnte ich es bei nochmaliger Suche nicht finden.

Media

Im Bereich Media findet man pdfs, alle Videos, die interaktiven Spielereien
wie den Azubi-Navigator und Links zu Netzauftritten wie facebook oder twit-

ter.

'® Diese Fragen geben ein gutes Gefuhl dafir, was, beziehungsweise wen Fresenius sucht.

51



8.2. Thyssen Krupp AG

www.thysseenkrupp.com/de/

Der Bereich Karriere befindet sich in den Sektionen der Homepage.
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Abb.2: Die Karriereseite von Thyssen Krupp

Beim Klick auf Karriere 6ffnet sich kein neues Fenster. Man bleibt auf der

Firmenhauptseite.

In den Sektionen der Hauptseite ist Karriere farblich abgehoben. Auf diese

Weise weil3 man, wo man sich auf der Seite befindet.
Werbeslogan und Firmenlogo bleiben am oberen Rand.

Die Navigation durch den Bereich Karriere erfolgt tber die linke Spalte, oder
Uber die 4 Hauptfelder in der Bildmitte, welche sich an die verschiedenen
Einstiegslevel Schuler, Studierende, Absolventen und Erfahrene richten.

Sehr zentral sind die Felder Stellenbdrse, Hot Jobs und Bewerbungen.
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Am unteren Seitenrand findet man die sozialen Netzwerke. Durch einen Klick
offnet sich ein Fenster mit Bookmark-Diensten, Communities, News sowie

Blogs und Microblogs.

Unter den mittig ausgerichteten vier Hauptfeldern sind gleich die Untersekti-
onen angegeben, sowie die Zahl der offenen Stellen fur die betreffende
Gruppe der Einsteiger.

In der linken Spalte findet man, wie bereits zuvor erwahnt, die Sektionen des
Karrierebereiches. Neben den vier Hauptsektionen sind hier noch weitere
vier Sektionen angefuhrt, womit man auf insgesamt acht Sektionen im Be-

reich Karriere kommt.

Unter diesem Navigationsblock ist ein Suchfeld. Darunter wiederum ver-
schiedene Services wie eine Standortkarte, ein Mediaplayer, Bildstrecken,
Publikationen, Newsletter, RSS-Feed und Twitter.*

S1 Jobs und Bewerbung
Die zuvor beschriebenen Servicefelder in der linken Spalte bleiben erhalten.
Unter den Sektionen 6ffnen sich nun die acht Untersektionen.

Mittig sieht man aktuelle Stellenangebote, eine Freitextsuche und sieben
drop-downs, um die Stellen einzugrenzen. Zusatzlich wird eine Jobmap fur
Deutschland angezeigt. Klickt man auf einen Ort, 6ffnet sich der jeweils an-
gebotene Job und man kann ein kurzes Profil mit den Aufgaben und Anforde-

rungen lesen. Dieses Profil 6ffnet in einem eigenen kleinen Fenster.

S1U1 Meine Bewerbung

Diese Untersektion hat eine weitere Untersektion mit dem Titel Datenschutz-

erklarung.

Mittig hat man nun die Auswahl zwischen Schiler, Student, Absolvent und

Erfahrene.

'° Die Felder Mediaplayer, Bildstrecken und Publikationen hatte man auch unter dem Sam-
melbegriff Medien zusammenfassen kénnen, doch an dieser Stelle ist das wohl Kritisieren
auf hohem Niveau. Die Services sind gut Ubersichtlich prasentiert und leicht aufzufinden.
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In der rechten Spalte findet man Links zur Onlinebewerbung sowie Tipps zu
dieser, die Hot Jobs und eine Karriere Hotline. Ein Klick auf eines dieser Fel-
der 6ffnet ein neues Fenster mit einer Aufforderung zum Login. Ohne Login

kommt man hier nicht weiter.

S1U1UU1 Datenschutzerklarung

Der Titel dieser UU halt was er verspricht.?

S1U2 Meine Initiativbewerbung
Die rechte Spalte erweitert sich um ein Mitarbeitervideo.

Mittig liest man zuerst ein paar einleitende Worte, dann stehen die Felder
Student, Absolvent und Berufserfahrene zur Auswahl. Klickt man hier bei-
spielsweise auf Student, so muss man zuerst eine Datenschutzbestimmung
bejahen und dann auf weiter klicken. Es folgt ein Bewerbungsformular mit
mehreren Auswahlmadglichkeiten die angeben ob man sich rein fur Deutsch-
land oder doch auch im Ausland bewirbt. Um diese Online-Bewerbung ab-

schicken zu kénnen muss man sich allerdings registrieren.

S1U3 Bewerbungsformen

Man kann sich entweder per E-Mail, postalisch oder online bewerben. Bei
letzterer Option muss man zusatzlich angeben ob man sich initiativ oder auf

eine Vakanz hin bewirbt.

Die erforderlichen Adressen sind nicht hier angegeben, sondern beim jewei-

ligen Job.

S1U4 Bewerbung auf Vakanz

In dieser Untersektion findet man keine zusatzliche Information, sondern le-

diglich Links zur Stellenbérse und zu den Bewerbungstipps.?*

0 Es ist vermutlich unnétig dafiir eine UU zu machen. Man hatte die Datenschutzerklarung
auch bei den Services reinstellen kénnen.

! Eine eigene Untersektion einzurichten, nur um dann mit Links auf andere Stellen zu ver-
weisen ist eher unnétig, so muss der User einen Klick mehr machen, den es gar nicht ge-
braucht héatte.
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S1U5 Bewerbungsablauf

Der Ablauf ist sowohl fur Initiativ- als auch fur Vakanzbewerbungen gleich,

trotzdem sind beide extra angefiihrt.?

S1U6 Bewerbungstipps

In dieser Untersektion gibt es eine Unteruntersektion mit Tipps zum Vorstel-

lungsgesprach.

Mittig sieht man eine Checkliste fiir eine vollstandige Bewerbung.?®

S1U6UU1L Tipps zum Vorstellungsgesprach

Der komplette Ablauf des Vorstellungsgesprachs wird durchleuchtet.?

S1U7 Fragen und Antworten

Insgesamt sind sieben FAQs angegeben.

S1U8 Meine Jobliste

Diese Untersektion ist speziell fur registrierte Benutzer. Sie kdnnen eine Art
Waunschliste mit Jobs anlegen und diese Liste dann auf ihre Entwicklung hin

regelmaRig Uberpriifen.?

S2 lhre Zukunft bei Thyssen Krupp

Die Sektion beginnt mit einer kurzen Einleitung. Einzelne Woérter innerhalb
dieser Einleitung sind als Hyperlinks zu anderen Teilen der Seite markiert.

In einem Video, welches 3:02 Minuten dauert, empfehlen Mitarbeiter Thys-

sen Krupp.?®

*2 Den Ablauf einmal anzufiihren hatte ausgereicht. Den Hinweis, dass bei der Initiativbe-
werbung der Posteingang regelmafig gecheckt wird, hatte man einfach dazu schreiben kon-
nen.

28 Grafisch ist das Ganze wenig ansprechend, da die Aufzahlung sehr schlicht und etwas zu
94edrangt ist, was die Lesbarkeit erschweren kann.

Fur Schiler und Studenten ist diese Information sicher wertvoll, es ist allerdings fraglich
ob dieser detaillierte Ablauf fur Berufserfahrene nicht eher etwas zu schulmeisterlich ruber-
kommt.

?® Da vieles auf der Seite nur fir registrierte Benutzer zuganglich ist, ware es vermutlich
ratsam einen eigenen Bereich fur sie einzurichten, da es fur einen nicht registrierten User
der Seite doch sehr ermiidend wirken kann, immer wieder auf gesperrte Seiten zu gelangen.

55



S2U1 Warum zu Thyssen Krupp

In einzelnen Absatzen werden die Top 5 Griinde angefuhrt, warum man sich
fur eine Karriere bei Thyssen Krupp entscheiden sollte. Angesprochen wer-
den hier die Schlagworte Innovationen, Team, Weiterbildung, geografischer

Aufstieg?” und Aufstieg allgemein.

In der rechten Spalte findet man wieder das Video ,Mitarbeiter empfehlen.”

S2U2 Unsere Arbeitswelt

In dieser Untersektion gibt es wieder eine UU, welche die Verantwortung in

Arbeitsbeziehungen zum Thema macht.

In der rechten Spalte ist ein Video, das in 5:16 Minuten Eindricke vom Un-
ternehmen gibt. Das Video wird in einer neuen Registerkarte getffnet. Unter

dem Video findet man noch einzelne Veranstaltungen.

Der Text in der Mitte ist eher allgemein gehalten.?®

S2U2UU1 Verantwortung in Arbeitsbeziehungen

Die Unteruntersektion beginnt mit einer kurzen allgemeinen Einleitung. Man
hat die Mdglichkeit ein pdf runter zu laden, welches die Grundsétze sozialer
Verantwortung schildert. Darin geht es um faire Entlohnung, Weiterbildung,
Urlaub, und andere Themen dieser Richtung.?®

S2U3 Ihr Arbeitgeber

Mittig ist eine allgemeine Einleitung. Diese Untersektion hat acht UUs. Auf
diese wird am Ende der Einleitung hingewiesen, mittels mehrerer Links, sie
sind jedoch auch in der Navigationsleiste am linken Rand aufgefihrt. Jede

dieser Unteruntersektionen stellt einen Teilbereich des Unternehmens vor.

%% Im Video wurden kleine Hoppalas vom Dreh mit reingenommen. Dadurch wird die Vorstel-
lung von Thyssen Krupp etwas aufgelockert und es wirkt sympathischer.

" In diesem Zusammenhang spricht man auch oft vom Global Player.

8 Vom Text erfahrt man nicht so viel Aussagekréaftiges. Das Video am rechten Rand sagt
mehr aus und ware deshalb besser mittig positioniert.

? Der Titel der UU ist vielleicht nicht optimal gewahlt, da man Themen wie Entlohnung und
Urlaub hier nicht unbedingt vermutet héatte. Bei Titeln ist der einfachste meist der Beste, da-
mit keine Zweifel Uber den Inhalt offen bleiben.
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S2U3UUL1 Steel Europe

Mittig wird dieser Bereich vorgestellt. Ein Link leitet zu Jobs bei Steel Europe.
Weitere Links leiten zu den Tochterunternehmen. Diese Links fuhren aller-
dings weg vom Karrierebereich und leiten weiter zur Unternehmenshauptsei-

te.

Die Unteruntersektionen 2-8 verlaufen nach dem gleichen Schema.*

S2U4 Zukiinftige Kollegen

Die Untersektion beginnt wieder mit einer allgemeinen Einleitung. Einzelne
Hyperlinks im Text leiten zu anderen Stellen des Karrierebereiches wie in die

drei Unteruntersektionen.

S2U4UU1 Vielfalt zahlt

Hier wird darauf hingewiesen, dass man sich am Projekt Charta der Vielfalt
beteiligt. Aul3erdem ist ein Link zur Projektseite angegeben.

S2U4UU2 Ingenieurinnen bei Thyssen Krupp

In dieser UU geht es um den Frauenanteil beim Unternehmen. Des Weiteren
geben neun Karriere-Geschichten, welche als Gustos gelistet sind, einen
Einblick in die Arbeitswelt der Frauen bei Thyssen Krupp.*! Klickt man bei
einem Gusto auf weiter, so erscheint mittig die Geschichte der betreffenden
Person. Teile des Textes werden sowohl auf Deutsch als auch auf Englisch

gezeigt.

Ein Link fiihrt zu Jobs fiir Ingenieurinnen, ein weiterer zuriick zur Ubersicht.*?

S2U4UU3 Mitarbeiter in Projekten

Insgesamt werden hier acht Projektgeschichten von Mitarbeitern prasentiert.

Sichtbar sind immer drei nebeneinander, die als Gustos angezeigt werden.

% Die einzelnen Inhalte werden hier in der Arbeit nicht angefihrt, da sie unternehmensspezi-
fisch sind und somit fiir die Analyse nicht relevant.

% Gustos bezeichnen innerhalb dieser Arbeit Felder, in denen ein erster Teilausschnitt ge-
zeigt wird und mittels eines Weiter-Feldes entschieden werden kann, ob man den ganzen
Inhalt lesen méchte.

%2 Zuriick-Buttons bzw. —Links sind wichtige Mittel um in einer Website nicht verloren zu ge-
hen. Sie machen das Navigieren durch die Seite einfacher.
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Mit einem Pfeil kann man nach links und rechts zu den weiteren Personen

klicken.

Nach dem Anklicken einer solchen Geschichte 6ffnet sich diese mittig. Aller-
dings gibt es hier keinen Zurlick-Button. Die Personen arbeiten in unter-
schiedlichsten Bereichen, was einen tieferen Einblick erlaubt. In dieser An-
sicht verschwindet die rechte Spalte vdllig.

S2U5 lhre Entwicklung bei uns

Die rechte Spalte verandert sich leicht. Man sieht einige Shortlinks und eine
Tag-Cloud.

Mittig wird allgemein das Thema Entwicklung und Know-How dargestellt. Ein
Link am Ende leitet zu anderen Teilen der Seite.
S2U5UU1 Nachwuchsférderung und Fuhrungskrafte-Entwicklung

In dieser UU wird die Thyssen Krupp Academy beschrieben. Es gibt zwar

einen zurtick Button, jedoch nennt sich das hier nun zuriick zu Weiterbildung

statt wie urspriinglich ,lhre Entwicklung bei uns.“*

S2U6 Unser Angebot an Sie

Das Thema wird in einigen Satzen kurz eingeleitet. Darunter findet man eine
Liste von Links, die zu den sechs Unteruntersektionen fihren. Inhaltlich geht
es um Vergitungen und Zusatzleistungen.?*

S2U6UU1 Internationale Einsatze

In einem kurzen Absatz wird erklart, dass man die Mdglichkeit hat weltweit
eingesetzt zu werden.

S2U6UU2 Vergutungssysteme

Die gangigen Vergiitungsmodelle werden dargestellt.*®

% Das Abandern der Bezeichnung konnte leicht zu Verwirrung fuhren. Besser ware die glei-
che Betitelung beizubehalten.

* Hier ware es einfacher direkt von Vergiitungen zu sprechen statt die Untersektion Unser
Angebot fur Sie zu nennen. Je einfacher der Titel gehalten ist, desto eher weil3 man was
einen erwartet.
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S2U6UU3 Work-Life-Balance

Teilzeitmodelle und Kinderfreizeit werden erwdhnt. Naher wird allerdings auf

den Modebegriff Work-Life Balance nicht eingegangen.

S2U6UU4 Sicherheit fur die Zukunft

In einem kurzen Absatz spricht man Altersteilzeit und Vorsorge an. Konkrete
Moglichkeiten sind allerdings nicht angefuhrt.

S2U6UUS5 Gesundheit

Das Thema Gesundheit am Arbeitsplatz wird hier eher allgemein abgehan-
delt. Am Ende findet man einen Link zum Pdf-Download der Konzernleitlinien
zum Arbeitsschutz. Ein Link im Text fuhrt zum Thema Arbeits- und Gesund-
heitsschutz, welches sich allerdings auf3erhalb des Karrierebereiches befin-

det.3®

S2U6UU6 Onboarding

Hier geht es um die Einarbeitung und dass man in dieser Zeit einen Mentor

hat.®’

S2U7 Nachhaltigkeit

Das Thema, und vor allem wie es von Thyssen Krupp umgesetzt wird, wird in
seinen Grundzigen erlautert. Mehrere Links im Text fihren zu weiteren In-
formationen.® Bei Thyssen Krupp versteht man unter Nachhaltigkeit nicht
nur den Umgang mit Flora und Fauna, sondern auch den Umgang mit den
Nachwuchskraften. Es wird also dargestellt was man hier unter dem Begriff

versteht.

% An dieser Stelle ware es besser eine Auflistung zu machen statt eines reinen Fliel3textes.
Aufzahlungen erleichtern die Lesbarkeit und helfen dem Leser beim groben Uberfliegen.
SchlieBlich will man nicht Stunden dafir aufwenden sich durch die Seite zu walzen, denn
Zeit ist eine knappe Ressource.

% Links, die weg vom Karrierebereich fiihren sollten besser in einem eigenen Fenster oder
Reiter 6ffnen, da sonst das Zuriicknavigieren schwierig wird.

%" Der englische Begriff ist nicht besonders vorteilhaft, da nicht jedem auf Anhieb klar sein
wird welche Information er hier vorfinden wird.

%8 Zu viele Links im Text, die zu anderen Teilen der Seite fiihren sind problematisch, da man
so leicht den Uberblick verliert, was man schon gelesen hat und was nicht.
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S2U8 Mediathek

In diesem Bereich findet man alle Videos, Links und Dokumente. Alles ist
nach Bereichen geordnet und so kann man mittels diverser Reiter entschei-
den, ob man ein Video fir Schiler oder lieber ein Dokument flir Absolventen

haben will. Bei den Links findet man sowohl interne als auch externe.*®

Bei fast allen Videos hat man die Mdglichkeit sich die Textversion durch-
zulesen. Dies ist besonders im Hinblick auf Barrierefreineit ein echtes

Plus.

S2U9 Fragen und Antworten

Nach einer kurzen Einleitung findet man eine Liste mit Themenbereichen.
Offnet man einen davon, so kommen die Fragen zu diesem Bereich zum
Vorschein. Sowohl zu diesen Fragen als auch zu den Antworten kommt man
mittels drop-down. In einzelnen Fallen fihren als Hyperlink gekennzeichnete
Begriffe zu anderen Teilen der Seite auf denen die Frage ausfuhrlicher be-

antwortet wird.

S2U9UU1 Karriere-Glossar

Hier kann man sich durch die in zwei Reihen angeordneten Buchstaben des
Alphabets klicken. Wahlt man einen Buchstaben aus, so erscheint eine Liste
mit Wortern die sich anklicken lassen und zu den darunter gelisteten Erlaute-

rungen fithren.*°

S3 Schuler

Ein Bildbanner erstreckt sich mittig tUber den Bildschirm. Darunter sind
Quicklinks zur Ausbildung, den Mdglichkeiten und dem Schulerpraktikum

sowie zu offenen Stellen.

% Die Mediathek ist sehr gut geordnet. Alles ist leicht auffindbar und vor allem scheinen tat-
sachlich alle Medien, die auf der Seite zu finden waren hier gesammelt zu sein. Allerdings
ware es wunschenswert, die Mediathek nicht in einer Untersektion zu verstecken, sondern
entweder in den Services am linken Rand zu listen, oder aber einfach mehrere Hinweise
darauf zu geben.

9 Ein Karriere-Glossar ist eine gute Idee, weil man so gleich erfahrt mit welchem Vokabular
man es kiunftig zu tun haben kdnnte. Somit werden Wissensliicken ausgebessert und der
Bewerber wird quasi in den Kreis der Eingeweihten aufgenommen.
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Unter den Quicklinks findet man eine kurze Einleitung zum Bereich

S3U1 Schulerpraktikum

Es wird in Grundztigen die Mdglichkeit eines Schulerpraktikums dargestellt.

S3U2 Ausbildung

Mittig findet man eine allgemeine Info zum Thema Ausbildung bei Thyssen
Krupp. Ein ,Jetzt Bewerben“-Button springt ins Auge. Mehrere Zahlen und
Fakten werden prasentiert. Ein Video zeigt in 1:07 Minuten die Azubine Frie-
derike Trapp. Das Video ist in vier Abschnitte gegliedert, die man entweder
hintereinander oder gezielt gewéhlt ansehen kann. Zudem findet sich auch
hier wieder die Mdglichkeit das Video in Textform zu lesen statt es sich au-
dio-visuell anzusehen.

S3U2UU1 Ausbildungsberufe

Mittels einer Suchmaske kann man die Ergebnisse einschranken. Je nach-
dem, welche Einschrankungen man angibt, erscheinen unten die einzelnen

Berufe mit Standort und einem Link zu mehr Information.

S3U2UU2 Technische, handwerkliche Berufe

Es wird angegeben, was verlangt und geboten wird, sowie die Zukunftsaus-
sichten. Zwar ist der Inhalt eher allgemein gehalten, doch ist ein Hinweis
darauf gegeben, sich bei Interesse zu melden und nachzufragen.

S3U2UU3 Kaufmannische Berufe

Aufbau siehe UU2

S3U2UU4 EQ Praktika

Aufbau siehe UU2

S3U2UUS5 Ideenbox

Die Ideenbox stellt ein Projekt dar. Dieses wird hier nun naher beschrieben
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S3U2UU6 Bewerbungstipps

In einer Art Checkliste werden acht Tipps zur Bewerbung gegeben. Aul3er-
dem ist ein Link zu Tipps von anderen Seiten angefuhrt wie beispielsweise
von behoérdlichen Stellen.

S3U2UU7 Tipps fur den Einstieg

Die Tipps werden als Drop-down angefiihrt.**

S3U3 Ausbildung und Studium

Das Thema wird erst eingeleitet, dann werden zwei Modelle prasentiert. Zum

einen Ausbildung +Studium, zum anderen Studium mit Praxisphasen
S3U3UUL1L lhre Mdglichkeiten

Hier erscheint eine Studienmatrix zum Anklicken.*?

S3U4 Aktionen

Mittig steht eine kurze Einleitung, danach weisen Links zu den UUs.

S3U4UU1 Schulkooperationen

Es werden keine konkreten Kooperationspartner angegeben. Man findet nur
einen kurzen Absatz Uber das allgemeine Vorhandensein von Schulkoopera-

tionen.

S3U4UU2 do-camp-ing

In einigen Satzen wird die Kooperation erklart. Direkt im Text findet man ei-
nen Link zum Partner. Darunter sind Pdf-Downloadlinks zur Broschiire und

einem Infoflyer.

“! Da diese Tipps nur dann relevant sind, wenn man tatsachlich eine Ausbildung oder einen
Job bei Thyssen Krupp hat, ist dieser Bereich nicht zwingend nétig. Es wiirde reichen die
Inhalte im Intranet oder in einem Mitarbeiterhandbuch anzufiihren.

2 Diese Matrix beinhaltet die eigentlich wichtige Information. Man hétte sie auch einfach
unter die Einstiegsinformation von U3 geben kdnnen. Diese Matrix in eine Unteruntersektion
zu geben ist nicht so gut, weil sich sicherlich viele nicht bis hierhin durchklicken. Denn alles
Wichtige sollte nur zwei Klicks von der Hauptseite entfernt sein.
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S3U4UU3 Zukunft und Technik entdecken

Der Titel vereint mehrere Projekte zur F6rderung von Kindern in Technik und
Forschung. Mehrere externe Links innerhalb des Textes verweisen auf nahe-

re Informationen.*®

S4 Studierende

Die rechte Spalte andert sich leicht. Nun findet man hier eine Werbung fur
den Career-day sowie einige Veranstaltungen speziell fur Studenten. Der

Career-day o6ffnet sich in einer neuen Registerkarte.

Mittig &ndert sich zwar das Bildbanner, aber wieder sind darunter drei
Quicklinks zu einzelnen Untersektionen angegeben.

Eine kurze Einleitung fuhrt zum Thema. Innerhalb dieses Textes sind wieder

mehrere Woarter als Hyperlink zu anderen Teilen der Seite gekennzeichnet.

Unter dem Text findet man ein Video. Wie schon bei dem Video in der S3
Schiler beantwortet auch hier eine Mitarbeiterin vier Fragen. Das 4:05 minu-
tige Interview kann man entweder in Textform lesen oder sich audiovisuell
ansehen. Die vier einzelnen Fragen kann man zu Beginn des Videos auch

einzeln anklicken um direkt zu einer bestimmten Frage vorzuspulen.

S4U1 Ihr Weg zu Thyssen Krupp

Es erscheinen einzeln Fragen wie bei einer Online-Befragung. Je nachdem
wie geantwortet wird, wird man auch weitergeleitet. Nach den drei Fragen
erscheinen vier Drop-down Boxen welche Jobs, Infos, Events und Konzern-
unternehmen vorschlagen. Ein farbiger Balken gibt dabei an, wie hoch die

Relevanz nach den zuvor beantworteten Fragen ist.

Klickt man einen der Jobvorschlage an, so 6ffnet sich ein eigenes Fenster

mit einer Stellen-Ausschreibung. Bei den Infos, Events und Konzernunter-

3 Diese vier UUs hatte man auch bei der U4 als drop-down angeben kénnen, da nicht so
viel Text darin war. Das Angebot ist allerdings vielfaltig und toll. Man versucht wirklich Kin-
dern mit Spiel&Spalfd die Industrie schmackhaft zu machen. Aber dieses Engagement sollte
durch einen besseren Internetauftritt noch besser vermarktet werden.
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nehmen wird man zur betreffenden Stelle auf der Website weitergeleitet um

dort mehr Informationen zu bekommen.**

S4U2 Praktika

Zunachst liest man eine allgemeine Einleitung zum Thema Praktika. Im An-
schluss daran findet man wieder ein Video in dem eine Praktikantin vier Fra-
gen beantwortet. Dieses Videointerview dauert 2:29 Minuten. Man kann sich
Inga Schweers Erfahrungen entweder durchlesen oder sich das Video an-
schauen.

S4U2UU1 Praktikumsborse

Hier werden offene Praktikumsstellen ausgeschrieben.

S4U2UU2 Erfahrungsberichte

Es stehen funf Erfahrungsberichte als Links zum Weiterlesen zur Auswabhl.
Klickt man auf einen Bericht, so 6ffnet er sich mittig.*

S4U2UU3 Praktikantenprogramm

Das Programm Next Generation wird vorgestellt. Es geht dabei darum eine
Plattform fir ehemalige Praktikanten zu schaffen um mit ihnen in Kontakt zu
bleiben.

S4U3UU4 Initiativbewerbung

Angegeben werden hier die Voraussetzungen, die erforderlichen Unterlagen

und was es noch zu beachten gilt.

S4U3 Werkstudenten

In der Untersektion wird erklart, wie eine Werkstudententatigkeit ablauft, was

man beachten sollte und wie man starten kann.

** Diese Weiterleitung ist sehr gut fur jene, die noch unentschlossen sind. Man erhalt einen
Uberblick tiber seine Maglichkeiten.

**Im Grunde sind die Erfahrungsberichte gut gemacht. Besser waren statt den Links viel-
leicht Gustos, die schon einen Vorgeschmack geben. AuRerdem fehlt nach den Erfahrungs-
berichten ein Zurick-Button.
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S4U4 FordermalRnahmen

Es erfolgt eine kurze Einleitung, danach sind Links zu den UUs gelistet.

S4U4UU1 Studienférderung/Stipendien

Die Forderungen werden kurz erklart.

S4U4UU2 Student Awards

In einem kurzen Absatz werden Ausschreibungen mit Preisgeld beschrieben.

S4U4UU3 Rheinstahl-Stiftung

Die Stiftung wird kurz vorgestellt.*®

S4U5 Abschlussarbeiten

In dieser Untersektion finden sich ein Link zu den Ansprechpartnern sowie
ein kurzer Text, der die Mdglichkeit eine Abschlussarbeit bei Thyssen Krupp

zu schreiben prasentiert.

S4U6 Hochschulkooperationen

Auf einen Einleitungstext folgen mehrere Links zu den Kooperationspartnern.
Diese Links stellen UUs dar.

S4U6UU1 RWTH Aachen

Zunachst wir die Schule in einigen Séatzen vorgestellt. Danach folgen vier
Links. Jeder davon offnet als Drop-down nahere Informationen. So erféahrt
man mehr Uber Aktivitaten, Veranstaltungen, Ansprechpartner und Stipen-

dien&Preise.*’ Des Weiteren sind vier Ansprechpartner angegeben.

S4U6UU2 Technische Uni Berlin

Diese UU ist fast gleich aufgebaut, wie jene davor, allerdings kann man hier
auch eine Broschure als pdf herunterladen.

“ Diese UUs hatten auch als Drop-down gereicht, da man nicht so viel Informationen bereit-
gestellt hat um tatséchlich eine UU oder in diesem Falle sogar mehrere zu benétigen. Das
fuhrt nur zu einer erhdhten Klickzahl und kann Leser der Seite unter Umstanden dazu brin-
%en vorzeitig aufzugeben.

Die Veranstaltungen sind auch schon bei den Aktivitdten aufgefuhrt.
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S4U6UU3 — UU7 sind schlie3lich alle mehr oder weniger gleich aufgebaut.

S4U6UU8 internationale Kooperationen

Es werden die drei Beispiele Russland, China und Japan angefiihrt.*®

S5 Hochschulabsolventen

Die Startseite der S5 entspricht in ihrem Aufbau S3 und S4.

S5U1 Ihr Weg zu Thyssen Krupp

Siehe S4U1

S5U2 Direkteinstieg

Die Mdglichkeit des Direkteinstiegs wird in einem kurzen Absatz vorgestellt.

S5U3 Traineeprogramm

Auf eine kurze Einleitung folgt ein Link zur UU.

S5U3UU1 Die Programme

Hier erscheint eine Matrix, in welcher sich die einzelnen Felder anklicken las-
sen. Wéahlt man ein Feld aus, so erscheint der Text unter der Matrix. Das
Programm wird in seiner Grundstruktur erklart und man hat weiterfihrende

Links.*®

S5U4 Konzern-Trainee-Programm

Mittig steht eine Erlauterung zum Programm. Eine Grafik verdeutlicht den
exemplarischen Ablauf. Finf Links, bei denen die Info als drop-down ange-

8 Hier will man zeigen dass man bei Thyssen Krupp auch globale Erfahrungen sammeln
kann und man prasentiert sich als Global Player.

9 Da die Matrix nicht so vielschichtig ist, und der Text in der Untersektion nicht sehr ausla-
dend, hatte man die Matrix auch direkt in der Untersektion platzieren kénnen und dem Leser
somit einen Klick ersparen kdnnen.
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zeigt wird, sind unter dem Text angegeben. Diese Links sind keine UUs son-

dern nur von hier aus auf der Seite erreichbar.>®

Die funf UUs dieses Bereiches sind Erfahrungsberichte. Jeder einzelne ist
sehr ausfuhrlich, allerdings ist es reiner Text und keine Grafiken oder Fotos

sind angefugt.

S5U5 Promotion

Die Mdglichkeit der Promotion wird ganz allgemein vorgestellt und am Ende

werden Ansprechpartner angegeben.

S5U6 Tipps fur den Einstieg

Die funf Tipps erscheinen als Drop-down.

S6 Berufserfahrene

Die Startseite dieser Sektion entspricht vom Aufbau her den vorigen Sektio-

nen 3-5.

S6U1 Fachkrafte

Die Rubrik Fachkrafte wird vorgestellt.

S6U2 Akademiker

Wiederum wird die Rubrik kurz vorgestellt. In einem Video spricht Lee Ing-
ram. Dieser Erfahrungsbericht dauert 1:44 Minuten. Das Interview ist zwar
auf Englisch, wird aber synchronisiert.

S6U3 Ingenieure bei Thyssen Krupp

Der Text ist wieder eher allgemein gehalten.

* Da die Links doch wertvolle Informationen enthalten ware es besser sie nicht als drop-
down anzuzeigen, sondern direkt.
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S6U3UU1L Leuchtturmprojekte

Hinter diesem Titel verbergen sich sechs Erfolgsgeschichten, die Schwierig-
keiten und ihre Losungen zum Thema machen. Personen, die in besonderer
Mission eingesetzt wurden schildern, mit welchen Schwierigkeiten sie zu
k&ampfen hatten und wie sie sie schlief3lich geldst haben. Diese Erfolgsge-

schichten sind als reiner Text abgebildet.>*

S6U4 Tipps fur den Einstieg

Siehe S5U6.

S7 Ansprechpartner

Es werden acht verschiedene Ansprechpartner angegeben, die alle aus dem
Bereich HR kommen. Zudem findet sich hier ein Hinweis auf die mobile Ver-

sion der Karriereseite.>?

S7U1 Praktika & Diplomarbeiten

Man hat hier eine Suchmaske, welche die Mdglichkeiten nach Thema und

Standort eingrenzt. Darunter erscheinen die betreffenden Kontakte.

S8 Veranstaltungen

Es handelt sich um einen detaillierten Veranstaltungskalender

Die Services am linken Seitenrand sind allgemein und nicht rein auf den Kar-
rierebereich bezogen. Die Mediathek im Karrierebereich ist viel besser und
Ubersichtlicher gestaltet und sollte deshalb auch mehr in den Vordergrund

gestellt werden.

*! Fotos der Personen hatten die Geschichten noch personlicher gemacht und mehr Néhe
vorgetauscht. Videos waren hier auch eine tolle Mdglichkeit gewesen mehr Einblick zu
schaffen.

°2 Da mobile Endgerate inzwischen sehr stark verbreitet sind sollte man den Hinweis auf
eine eigens dafur optimierte Seite nicht so verstecken.
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8.3. Deutsche Post DHL

www.dp-dhl.com/de/karriere.html

Der Bereich Karriere befindet sich in den Sektionen der Corporate Website.
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Abb.3: Die Karriereseite der Deutschen Post

Der zentrale Blickfang der Seite ist das Flashbanner. Hier wird zwischen den

einzelnen Eintrittslevels gewechselt.

Im Sinne der Barrierefreiheit kann man hier die Schriftgrof3e anpassen. Dies
wird mittels AAA gekennzeichnet. AuRerdem verfligt die Seite Uber eine Vor-

lesefunktion.>®
Unter dem Banner sind die Stellenangebote gelistet.

Die rechte Spalte weist auf einzelne Punkte der Seite hin, wie Auszeichnun-

4

gen, Facebook, Kontakt, Logistik kennen lernen®® und eine Newsletter-

Funktion.

Am Seitenende hat man die Mdglichkeit Feedback zu geben, die Seite zu
empfehlen oder sie sich vorlesen zu lassen. Aul3erdem sind hier socialbook-

marks moglich sowie das Drucken der Seite.

*% Die Vorlesefunktion ist zwar nicht so genau, als wiirde man die ganze Seite lesen, aber
die wichtigsten Inhalte der Seite werden tatséchlich wiedergegeben.
> Dieser Punkt funktioniert wie e-learning.
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Unter den gelisteten Stellenanzeigen findet sich der Balken Deutsche Post
DHL zum Kennenlernen. Man kann die Erkundung der Seite entweder hier
starten oder Uber das Hauptnavi, dann fahrt man mit der Maus Uber den
Punkt Karriere, so erscheinen samtliche Sektionen und Untersektionen. Ein
rotes Plus gibt jeweils an, ob die Untersektion noch eine Unteruntersektion
hat.>®

Eine weitere Moglichkeit der Navigation bietet das zentrale Bildbanner. Uber

dieses gelangt man in die betreffende Sektion.

Befindet man sich nun in einer Sektion, erscheint am rechten Rand eine Na-
vigationsspalte, anhand derer man auch sieht, wo man sich auf der Seite
befindet. Die derzeitige Position wird aber auch unterhalb des Banners als
Verlauf angezeigt (Bsp.: Startseite > Karriere > Schiiler)*® Die Unteruntersek-

tionen sind allerdings nur im Hauptnavi ersichtlich.>’

S1 Schuler

Klickt man die Sektion Schiler an, so erhalt man zunachst eine Ubersicht
Uber das Angebot dieses Bereiches. In der linken Spalte sind die Stellenan-
gebote fur Schiler gelistet. Man hat hier die Moglichkeit mittels RSS-Feed

Uber Veranderungen am Laufenden zu bleiben.
Mittig findet man erste Gustos zu den Untersektionen.

Zusatzlich ist ein Azubi-Explorer angegeben. Auf diesen kommen wir noch im

Bereich Testcenter zuriick.

*® Hier hat man eine perfekte Ubersicht tiber das Angebot des Karrierebereichs. Bei anderen
Seiten ist oftmals nicht sofort ersichtlich wie viele Us oder UUs es gibt. Folgen dann zu viele
davon, kann das auf den User schnell ermidend wirken. Bei der Seite der DP DHL weil}
man durch diese Ubersicht sofort, was und vor allem auch wie viel einen erwartet.

*® Die mehrfache Navigationsmaglichkeit ist sehr gut, da man so nicht so leicht auf der Seite
verloren geht. Zudem ist jeder Mensch anders und so kann sich jeder die Navigationsmog-
lichkeit aussuchen, die seinem personlichen Geschmack am nachsten kommt.

" Fur die Analyse habe ich bei allen Seiten das Hauptnavi verwendet, da man so am we-
nigsten hin und her geschickt wird und nach und nach die ganze Seite in ihrem geplant logi-
schen Verlauf erforscht.
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S1U1 Ausbildungsberufe

Schon in der Einleitung findet sich ein Link zu einer Broschire, die man als

pdf downloaden kann.

Eine Matrix zeigt an, welchen Abschluss man woflr braucht. Die Mdglichkei-

ten reichen von Biro bis hin zu Handwerk.

Unter der Matrix sind zwei Tabs mit den Titeln “Zum Anpacken“ und ,Im Bu-
ro.“ Hier sind einzelne Berufe als pdf Links aufgelistet. Das jeweilige pdf be-

schreibt das Anforderungs- und Tétigkeitsprofil tiber eine Seite.*®

S1U2 Duales Studium

Nach einer kurzen Einleitung folgen zwei Tabs.

S1U2T1 Studieren bei dp-dhl

Auf eine kurze Einleitung folgt ein pdf Link. In dieser Broschiire werden die

drei W-Fragen wie, wo und was geklart.

Des Weiteren gibt es ein Landkarten pdf, auf dem die Standorte angezeigt

werden.

Der Bereich klart auch tber die Vorteile eines dualen Studiums auf.

In der rechten Spalte findet man ,jetzt bewerben*.>®

S1U2T2 Duale Studiengange

Drei Studiengdnge werden in je einem Absatz vorgestellt, dabei gibt es auch
immer eine Broschire als pdf Download. Auf diesen Broschiren sind QR-

Codes, mittels derer man wiederum zu mehr Information kommt.

*® Das Layout wirkt darum bemiiht kindgerecht zu sein. Die Broschiiren bieten die notwendi-
ge Information und kommen dabei auf den Punkt. Auf Ausschmickungen und wohlklingende
Formulierungen hat man hier dankenswerter Weise verzichtet.

% Es ist wichtig Buttons zur Bewerbung auf fast jeder Seite zu haben, da Kurzentschlossene
oftmals noch wahrend dem Lesen eine Bewerbung in Erwagung ziehen. In diesem Fall sollte
man nicht erst zum Bereich Bewerbung durchklicken missen. Der Schritt, sich online zu
bewerben, sollte so leicht wie méglich gemacht werden.
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S1U3 Schulerpraktikum

Die Untersektion beginnt wieder mit einer kurzen Einleitung. Danach wird ein

E-Mail Kontakt angegeben.

Ein Link weitere Informationen fihrt zum Azubi-Explorer und zu Miteinander
in der Arbeit leben. Beide Bereiche werden in anderen Sektionen noch naher
erklart.

Eine Box weist auf den Bereich ,Wussten Sie schon“ hin.®® Auch dieser Be-

reich kommt noch in einer spateren Sektion vor.

S1U4 Einstiegsqualifizierung fir Jugendliche

Der Begriff Einstiegsqualifizierung wird erklart. Es geht hier um Langzeitprak-

tika fur jene, die keinen Job bekommen.

S1U5 Mit dp-dhl durchstarten

Neben dem eigentlichen Text findet man wieder den Hinweis auf weiterfih-
rende Informationen. Es geht um Projekte, Preise und weiteres.®*

S1U5UU1 Talentférderung

Das Projekt Initiative Ausbildung (PIA) wird vorgestellt und man gibt funf

Grinde an, warum PIA eine tolle Mdglichkeit ist.
S1U5UU2 Vergutung

In einer Matrix werden Ausbildung und Duales Studium nach Lehrjahren ge-

geniibergestellt. Man gibt hier auch konkrete Zahlen an.®?

® Diese Box ist farblich abgehoben und springt dadurch gut ins Auge.

® Der Titel der Untersektion macht nicht ganz klar was man hier vorfinden wird. Erst ein
Blick auf die Untersektionen macht klar worum es geht.

®2 Das Angeben konkreter Zahlen ist ein wichtiger Punkt, da man schlieBlich auch wissen
will, welchen Verdienst man erwarten kann. Bei Ausbildungen ist die Bezahlung meist fur
alle Richtungen gleich, deshalb ist es gut eine einheitliche Zahl zu nennen. Je vielschichtiger
die Mdglichkeiten der Berufe und Positionen werden, desto verstandlicher ist es, dass sich
das Angeben konkreter Zahlen schwierig gestaltet.
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S1U5UU3 Werte und Kultur

Die Werte Vielfalt, Respekt und Kreativitat werden angesprochen. Zudem
erhalt man in vier Tabs noch mehr Information zu dem Thema

S1U5UU3TL1 Diversity

Man sagt Vielfalt sei Trumpf. Mittels Drop-down Funktion kann man erfahren,
wie Diversity konkret erreicht wird.

S1U5UU3T2 Code of Conduct

Hier geht es um den festgelegten Verhaltenskodex.

S1U5UUS3T3 MIDEAL

Das scheinbare Kunstwort ist ein Kirzel und heil3t Miteinander in der Arbeit
Leben. Es geht um Workshops und Outdooraktivitaten.®®

S1U5UU3T4 Mitgestaltung

Es geht darum, dass gute Ideen geférdert werden und man bei Umsetzung
eine Pramie von bis zu €100.000.- bekommt. AuRerdem wird der Club der

Denker vorgestellt.**

S2 Studierende

Zunachst erhalt man wieder eine Ubersicht, wie sie vom Aufbau her auch
schon in S1 gegeben wurde. In der linken Spalte findet man Stellenangebote
und Veranstaltungen fur Studenten wie etwa Messen. In der rechten Spalte

bleiben die Navigation und die Kontakte.

Gustos sollen einen ersten Einblick in den Inhalt der Sektion geben.

® Der Titel des Tabs ist vielleicht nicht so gut gewahlt, da man als AuBenstehender keine
Mdglichkeit hat, zu wissen was sich dahinter verbirgt. Der Punkt kénnte thematisch in den
Bereich Work-Life-Balance fallen.

® psychologisch gesehen ist dies ein guter Punkt um anzusprechen dass man sich und
seine ldeen hier verwirklichen kann und die eigenen ldeen nicht nur angenommen, sondern
in manchen Féallen auch belohnt werden.
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S2U1 Durchstarten mit dp-dhl

Funf Grinde beschreiben warum man sich fur eine Karriere bei dp-dhl ent-

scheiden sollte.®® Rechts findet man die Rubrik Stellenangebote.

S2U1UU1 Personalentwicklung

Die Untersektion wird in zwei Tabs geteilt.

S2U1UU1T1 DP DHL Academy

Man erfahrt ndheres zum umfangreichen Angebot. Ein e-learning Link wird
bereitgestellt. Die vielfaltigen Mdglichkeiten werden sehr genau beschrieben.
Von der Wahl zwischen on- bzw. off-the Job bis zu Spezialprogrammen und
der Corporate Language School wird alles erlautert. Ein Link fuhrt schliel3lich

direkt zur Academy, wo man noch mehr Informationen bekommt.®®

S2U1UU1T2 International Mentoring Program

Hier wird der Einsatz des Zweiergespanns Mentor und Mentee vorgestellt.

S2U1UU2 Familie und Beruf

Verschiedene Arbeitszeitmodelle werden angegeben. Uber die ,Weiteren
Angebote” kann man sich mittels drop-down informieren. Kinderbetreuungs-
Programme, erleichterter Wiedereinstieg und das YEP (Youth Exchange
Programm) Programm, bei dem Kinder von Mitarbeitern 4 Wochen zu DHL
Familien in Brasilien, Chile, Mexico, Spanien und in die USA gehen kdnnen,

sind besondere Specials.®’

®® Einzelne Griinde als Liste anzugeben, hat den Vorteil, dass man sich diese Griinde auch
leichter merkt. Aus der Psychologie weild man, dass ein normaler Mensch sich 7+/- 2 Items
merken kann. Somit ist die Zahl finf gut gewahlt, da funf gute Griinde ausreichend sind und
den Geist nicht Uberfordern.

® Man gibt sich hier groRte Miihe zu zeigen, dass man fiir jeden die passende Entwick-
lungsmdoglichkeit findet. Der Titel Personalentwicklung ist somit absolut gerechtfertigt und
halt was er verspricht.

®7 All diese Punkte fallen in den Bereich Work-Life-Balance. Diese wird nicht nur angespro-
chen, sondern auch ihre konkrete Umsetzung vorbildlich dargestellt.
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S2U1UU3 Gesundheitsmanagement

Die Gesundheitspolitik des Unternehmens kann man sich als pdf herunter
laden. Auch wird hier vom Corporate Health Award gesprochen, den die Fir-

ma 2011 gewonnen hat.

Die konkreten Angebote kann man in einem Drop-down nachlesen.®®

S2Ul1UuU4 Werte und Kultur

Bis auf den Punkt MIDEAL entspricht der Punkt S1U5UUS3.

S2U2 JOIN — Praktikantenprogramm

JOIN steht fur Join Our Intern Network. Es geht hier um ein 2-6 monatiges
Projektpraktikum. Erst wird das Programm erklart, danach folgt ein Button

Bewerben Sie sich jetzt.

Darunter findet man die restliche Information in finf Tabs aufgeteilt.

S2U2T1 Anforderungen

Nach einer kurzen Einleitung werden die Bereiche in einer 3x3 Tabelle als
Flash dargestellt. Diesen Flash kann man allerdings auch ausschalten. Tut

man dies, sieht man eine reine Aufzéhlung

S2U2T2 Ablauf

Abermals folgt auf eine Einleitung eine Grafik bei der man den Flash ab-
schalten kann. Die einzelnen Stationen des Ablaufs kann man anklicken um
mehr Informationen zu erhalten. Bei der reinen Textdarstellung ohne Flash

erhalt man die weitere Info durch einen Drop-down.

S2U2T3 Fachbereiche

Eine Liste gibt die mdglichen Fachbereiche an. Mittels Drop-down kommt

man zur ndheren Erklarung.

% Auch hier wirft man nicht einfach den Begriff Gesundheitsmanagement in den Raum, weil
er vielleicht gut klingt. Man zeigt deutlich wie man diesen Begriff wirklich in die Tat umsetzt.
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S2U2T4 Betreuung und Networking

Der Bereich wird nur kurz erklart.

S2U2T5 Bewerbung

Das komplette Bewerbungsverfahren wird mit durchklickbarem Flash er-
klart.%

S2U3 Studienbegleitendes Praktikum

Man erhélt eine ganz allgemeine Information dazu. In einer Box mitte-rechts

findet man weiterfihrende Links.

S2U4 AIESEC Internship Program

Eine kurze Einleitung erklart das Programm. Die nahere Information wird in
vier Tabs prasentiert, wobei unter jedem Tab eine Broschire als pdf runter
geladen werden kann.

S2U4T1 Partnerschaft

Es wird erklart wer oder was AIESEC ist.

S2U4T2 Erfahrung

Auf eine Einleitung folgt ein Zitat. Vier Fotos von Personen kann man ankli-
cken um nicht nur personlichen Informationen zu bekommen, sondern auch
Uber die Praktikumserfahrung und die Karriere im Konzern zu lesen.

S2U4T3 Anforderung

Nach einer Einleitung klart eine Tabelle mit Flash Uber die einzelnen Anfor-
derungen auf.

S2U4T4 Bewerbung

Die grafische Gestaltung entspricht jener in S2U2T5. Der Inhalt wurde aller-

dings abgewandelt und der Sektion angepasst.

% ACHTUNG! Grafiken und Flashes werden nicht vorgelesen, der reine Text aber schon.

76



S2U5 Hochschulkooperationen

Man liest blof3 eine kurze, relativ allgemeine Information zu dem Thema. Die
einzelnen Hochschulen sind nicht angegeben. In der Box mitte-rechts findet

man weiterfihrende Informationen.

S2U6 DHL Innovation Award

Auf eine Einleitung folgen vier Tabs in denen das Thema, die Preise, die

Teilnahmebedingungen und die Bewerbung angesprochen werden.

S3 Absolventen

Wie schon bei S1 und S2 sieht man erst eine Ubersicht und mittig die Gustos

zu den einzelnen der finf Untersektionen.

S3U1 Durchstarten mit dp-dhl

Der Text bleibt eher allgemein und bereitet auf die folgenden UUs vor.

S3U1UU1 Personalentwicklung

Auf eine kurze Einleitung folgen vier Tabs in denen einzelne Projekte be-
schrieben werden. Zwei davon findet man auch bei S2U1UUL1.

S3U1UU2 Vergutung

Es wird eine allgemeine Berechnung in Prozent angegeben weil der Ver-
dienst leistungs- und erfolgsabhangig ist. Eine Box fuhrt zu weiteren Informa-

tionen.

S3U1UU3 Familie und Beruf

Siehe S2U1UU2

S3U1UU4 Gesundheitsmanagement

Siehe S2U1UU3
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S3U1UU5 Werte und Kultur

Siehe S1U5UU3. Der Punkt MIDEAL wird hier durch Step-In Induction er-

setzt.

S3U2 AIESEC Internship Program

Siehe S2U4

S3U3 DHL Innovation Award

Siehe S2U6

S3U4 Arbeiten im Ausland

Auf eine kurze Einleitung folgen drei Erfolgsstorys. Diese werden in einem
Flash abwechselnd angezeigt. Die Personen sprechen in jeweils etwa einer
Minute Uber ihre Aufgaben, ihr Leben und ihre Karriere im Ausland. Diese
drei Interviewthemen kann man auch einzeln anklicken. Stellt man den Flash

ab, so liest man die Antworten zu den drei Themen in einem drop-down.

S3U5 Traineeprogramme

Eine grol3e Weltkarte dominiert das Bild. Mit gelben Punkten sind die Orte
auf der Welt markiert, in welchen man an einem Programm teilnehmen kann.

Es ist hier auch angegeben um welches Programm es sich jeweils handelt.

Zwei der drei Programme sind nur auf externen Seiten nachzulesen.

S3U5UU1 GROW - Graduate Opportunities Worldwide

In sechs Tabs wird das Programm néher erlautert

S3U5UULT1 Anforderungen

Eine Tabelle mit Flash nennt die Anforderungen was Studienleistung, Praxis
und Personlichkeit betrifft

S3U5UU1T2 Ablauf

Der Ablauf des Programms wird als Grafik zum Durchklicken angezeigt.
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S3U5UU1T3 Fachbereiche

Die Fachbereiche sind nacheinander aufgelistet. Mittels Drop-down gelangt
man zu naheren Informationen.

S3U5UU1T4 Mentoring

Zwei Personen beantworten jeweils drei Fragen zum Thema Mentoring.

S3U5UULT5 Erfahrungen

Es stehen mehrere Personen zur Auswahl. Klickt man eine Person an, so
erscheint ein Bild mit Flashfunktionen. Die Angaben zur Person und ihren
Erfahrungen mit dem Programm kann man einzeln anklicken.

S3U5UU1T6 Bewerbung

Der Punkt Bewerbung ist formal aufgebaut wie S2U2T5, wurde jedoch inhalt-

lich etwas angepasst.

S4 Management & Experten

Wie schon die vorigen Sektionen beginnt auch diese mit einer Ubersicht und

den mittig platzierten Gustos.

S4U1 Mit DP DHL Erfolg haben

Die Untersektion wird kurz eingeleitet. Sie verfugt iber mehrere UUs.
S4U1UU1 Personalentwicklung

Auf einen Einleitungstext folgen sieben Tabs. Vier davon sind auch in
S3U1UUL. Die drei neuen sind Leadership Programm, activ 8 und 360°
Feedback.

S4U1UU2 Vergutung

Siehe S3U1UU2

S4U1UU3 Familie und Beruf

Siehe S2U1UU2
79



S4U1UU4 Gesundheitsmanagement

Siehe S2U1UU3

S4U1UU5 Werte und Kultur

Siehe S1U5UU3

S4U2 Tatigkeitsfelder

Auf eine Einleitung folgt eine Liste mit Tatigkeitsfeldern. Zu jedem erhalt man

mittels Drop-down nahere Informationen.

S4U3 Herausforderungen IT bei deutsche Post DHL

Mittig liest man erst eine Einleitung. Danach folgen die UUs durch welche

man sich durchklicken kann.

S4U3UU1 Themen

Die Themen werden in vier Tabs prasentiert

S4U3UU2 Menschen

In funf Tabs wird jeweils ein Mitarbeiter Profil prasentiert. Dabei werden Fra-
gen beantwortet wie etwa Was machen sie, Warum bei dp-dhl oder Was
macht dp-dhl attraktiv.

S4U3UU3 Jobs

Auf eine Einleitung folgt die Auflistung der méglichen Jobs in diesem Bereich

und ein Link zur Stellenboérse.

S4U4 Arbeiten im Ausland

Siehe S3U4

S5 Fach- & Servicekrafte

Der formale Aufbau entspricht den vorangegangenen Sektionen.
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S5U1 Mit DP DHL etwas erreichen

Ein allgemeiner Text leitet das Thema ein. Danach folgen die UUS welche
wir schon von S4U1 kennen. Nur der Punkt Vergitung wurde nicht angege-

ben. Die tbrigen UUs entsprechen auch inhaltlich jenen von S4U1.

S5U2 Tatigkeitsfelder

Auf die Einleitung folgt eine Liste mit Berufen. Bei jedem davon lasst sich im

Drop-down nachlesen, was den Beruf ausmacht.

S6 Bewerbung & Service

Der Aufbau entspricht den vorigen Sektionen.

S6U1 Online Bewerbung

Die Untersektion verrat warum man sich online bewerben sollte und wie man
ein Bewerberprofil anlegt. Man hat die Mdglichkeit mittels RSS-Feed Uber
Neuigkeiten informiert zu werden. In zwei Tabs wird die Online-Bewerbung,

sowie der Datenschutz zum Thema gemacht.

S6U2 Bewerbungstipps

In drei Tabs erfahrt man hier mehr zu Online- vs. klassischer Bewerbung, wie
man eine Bewerbung schreibt und was beim Vorstellungsgesprach erwartet

wird.

S6U3 Auswahlprozess

Der Auswahlprozess wird fir zwei Arten der Bewerbungen erklart, jene auf
Vakanz und fur Initiativbewerbungen. Die jeweiligen Méglichkeiten werden

Schritt far Schritt durch besprochen.

S6U4 Messen & Events

Hinter dieser Untersektion verbirgt sich der Veranstaltungskalender.
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S6US5 Fragen & Antworten

Die FAQs sind in neun Kategorien eingeteilt. Die Antworten sind relativ
knapp gehalten, daftr aber meistens mit Links zur betreffenden Info verse-

hen.

S6U6 Testcenter

In finf Tabs kann man mehrere Tests machen.

S6U6T1 Career Explorer

Der Career Explorer 6ffnet in einem neuen Fenster. Man muss registriert sein
um ihn nutzen zu kdnnen. Die Auswertung ist mehr als 20 Seiten lang und
gibt Auskunft dariber welche Art von Karriere nach den gegebenen Antwor-
ten in Frage kommen konnte.

S6U6T2 W-L-B Explorer (Work-Life-Balance)

Auch dieser Test 6ffnet in einem eigenen Fenster und ist nur nach einer Re-
gistrierung zuganglich. Nach einer 45 minutigen Befragung erhélt man ein 20
seitiges pdf, das Auskunft dartber gibt, wo die personliche Wertigkeit von
Freizeit, Familie und Beruf liegt und wie man gegebenenfalls einen Ausgleich
schaffen kann.

S6U6T3 Cultural Explorer

Hier geht es darum, ob man fit firs Ausland ist.

S6U6T4 Azubi Explorer

Der Azubi Explorer soll bei der Auswahl des richtigen Berufs helfen.

S6UG6T5 English Test

Nach Beendigung eines mehrstufigen Tests wird man nach dem gemeinsa-

men europaischen Referenzrahmen eingestuft.”®

® Da auch die DP DHL ein globales Unternehmen ist, macht es durchaus Sinn, einen Eng-
lischtest zur Verfliigung zu stellen. So kénnen potentielle Bewerber ihre Fahigkeiten besser
einschatzen und Mitarbeiter kénnen gegebenenfalls einen Kurs belegen.

82



S6U7 Kontakt

Hier sind Kontaktzeiten und eine Telefonnummer angegeben. Des Weiteren

steht ein Kontaktformular zur Verfiigung.”

S7 DP DHL

Die formale Gestaltung bleibt auch hier wieder gleich. In sechs Untersektio-
nen wird schliel3lich das Unternehmen mit seinen einzelnen Firmenbereichen

vorgestellt.

™ Einen personlichen Kontakt anzugeben ist immer besser. Kontaktformulare sind unperson-
lich und man weil3 nicht wer sich ihrer annimmt.
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8.4. Allianz

https://perspektiven.allianz.de

Karnere
1h¢ Mibelpeber L Bchilar. Stadaotin. | lisobrntan . Sendsttabiens o Tios tad ks tallanrnarkt
Allianz @) T e .

» Karre
‘J »AIRRE | o
Far Schuder Fir Studenten Fur Absolventen Fur Berufserfahrens

ke ;j Untarnahiiian  Aliaris jobe

Abb.4: Die Allianz Karriereseite

Die Karriereseite der Allianz ist eine eigenstandige Seite. Die Sektionen sind
am oberen Bildrand horizontal ausgerichtet. Fahrt man mit der Maus Uber die
Sektionen sieht man auch die Untersektionen sowie deren Untersektionen.
Gleich darunter befindet sich ein Suchfeld und daneben der Login fir den
Talentpool. Die Optik der Startseite wird von horizontal bewegten Charts do-
miniert. Rechts neben diesen Charts sind einige Services wie Kontakt, eine
Merkfunktion, ein Themen-Schnellzugriff, ein Veranstaltungskalender und ein
Tag-Cloud.

Unter den Charts sind die vier Personengruppen die man ansprechen will.
Sie stellen auch einen Teil der Sektionen dar.

Inhalte der Seite kdnnen sowohl gemerkt als auch geteilt oder gedruckt wer-
den.
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S1 Ihr Arbeitgeber

Ein Flash-Banner am oberen Bildrand dient gleichzeitig als zusatzliche Navi-
gation durch die Untersektionen. Oberhalb dieses Banners wird als Verlauf

angezeigt, wo man sich auf der Seite befindet.

Mittig liest man erst eine Einleitung. Darunter sind in vier Feldern die Unter-
sektionen als Gustos. Auch hier kann man weiternavigieren.”? Unter diesen
Untersektionsgustos findet man noch weitere Gustos zu Themen die eben-
falls interessant sein konnten wie den Stellenmarkt, Events oder Information

fur Bewerber.

S1U1 Unternehmensstruktur

Auf eine Einleitung folgen Gustos zu den UUS und darunter wieder mehrere

Services ebenfalls als Gustos.

S1U1UU1 Allianz Deutschland

Nach einer kurzen allgemeinen Info, werden vier Gustos mit den weiteren
Unterkategorien vorgestellt. Man erfahrt hier mehr Gber die Geschéftsfelder,
die Geschichte, Zahlen & Fakten sowie Uber den Vorstand und den Auf-
sichtsrat. Nach jedem dieser Themenfelder wird man zum né&chsten weiter-

geleitet.”®

S1U1lUU2 Allianz Gruppe

Der formale Aufbau entspricht STULUUL.

S1U1UUS Standorte

Man sieht hier eine Deutschlandkarte. In vier Tabs erfahrt man mehr zur
Zentrale, den Ausbildungsstandorten, den Vertriebsorten und man sieht eini-
ge Fotos. Bei den ersten drei Tabs verandern sich die Pins auf der Landkar-
te. Die Pins zeigen dabei jeweils nahere Information an und es gibt immer

einen Link zu den offenen Stellen.

2 Man hat bei der Allianz drei Moglichkeiten sich durch die Seite zu navigieren.

% Durch diese Weiterleitung ist es fiir den Leser weniger anstrengend, weil er durch die In-
halte gefiihrt wird. Zwar wahren diese Felder schon UUUs, aber durch die Weiterleitung wirkt
es nicht so tief verschachtelt.
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S1U2 Kultur und Werte

Man leitet damit ein, dass der Mensch im Mittelpunkt steht. Es folgen vier
UuUS.

S1U2UU1 Diversity

Vertrauen, Respekt und Toleranz sind die Schllsselwerte. Zwei Interviews
zum Thema Diversity geben einen Eindruck wie man Vielfalt im Unterneh-
men tatsachlich umsetzt. Bei jedem Video ist ein Zurlick Button, der die Na-
vigation erleichtert. AuRerdem wird man zur nachsten UU weitergeleitet.

S1U2UU2 Sportsponsoring

In vier Tabs erfahrt man wie in den Bereichen Ful3ball, Golf, Paralympics und
Formel 1 Unterstlitzung angeboten wird. Jede Sportart wird kurz eingeleitet
und schlie3lich sind die Projekte in einem Drop-down angefuhrt.

S1U2UU3 Unsere Prinzipien

Im Mittelpunkt stehen Kompetenz, Integritdt und Nachhaltigkeit. Zwei Drop-
downs fiihren zum Code of Conduct, welchen man sich runterladen kann,
sowie zu den Leadership Values.

S1U2UU4 Soziale Verantwortung

In drei Tabs geht es um Megatrends, Soziales Engagement und Corporate
Volunteering.

S1U3 Was wir bieten

Man spricht hier das Thema Wertschatzung an. Es folgen 5 UUs.

S1U3UU1 Familie und Beruf

Diverse Arbeitszeitmodelle, erleichterter Wiedereinstieg nach einer Schwan-

gerschaft und Kooperationen mit Familienservice Stellen sind angegeben.”

™ All diese Mittel fallen in den Bereich Work-Life-Balance bzw. will man dadurch sicher auch
die Unterstitzung der Frauen hervorheben (Stichwort Frauenquote).
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S1U3UU2 Vergutungssystem

In drei Tabs werden die regulare Vergutung, die Erfolgs- und Mitarbeiterbe-
teiligung sowie die Alterszusatzversorgung angesprochen.”

S1U3UU3 Gesundheit

Uber mehrere Drop-down Balken bekommt man Informationen zum Thema
Betriebsgesundheitsvorsorge.

S1U3UUS5 Flexible Arbeitszeitmodelle

Der Titel ist selbsterklarend. Verschiedene Méglichkeiten werden angespro-

chen, inklusive Dienstreisen, Urlaub und Regelungen fur den Aul3endienst.
S1U3UU6 Ausgezeichnet

In dieser UU findet man Auszeichnungen und Preise, welche die Allianz als

Arbeitgeber bekommen hat.

S1U4 lhre Entwicklung bei uns

Nach einer kurzen Einleitung erfahrt man in drei Drop-Downs Né&heres zu
den Themen Weiterbildung, Fach- & Fuhrungslaufbahnen und Fuhrungskraf-

teentwicklung.

S2 Schuler

Mittig sieht man hier wieder ein wechselndes Banner, welches gleichzeitig
als Navi funktioniert.

Die Services der rechten Spalte erweitern sich um das Feld Die A-Team
Azubis (fb) und einen Perspektiventest. Auf beides wird spater naher einge-

gangen.

Mittig bekommt man mittels Gustos wieder einen Uberblick tiber die Inhalte
der Sektion.

’® Konkrete Zahlen findet man hier nicht, da sich die Information an alle Einstiegslevels ganz
allgemein richtet.
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S2U1 Unsere Ausbildungsberufe

Es werden die sieben UUs als Gustos angefihrt.

S2U1UU1 Kauffrau/-mann fur Versicherungen und Finanzen Innendienst.

Funf Tabs liefern die nétige Information zum Beruf.

S2U1UU1T1 Uberblick

Nach einer Einleitung kann man in drei Drop-downs nachlesen, was einen

erwartet, wie der Arbeitstag aussieht und welche Perspektiven man hat.

S2U1UU1T2 VIDEO

Zwei Videos zeigen ,Mein Moment* von Mitarbeitern. Beide Videos verfligen
Uber englische Untertitel. Die Mitarbeiter erzéhlen von einem personlichen

Erlebnis in der Allianz.

S2U1UU1LT3 Interview

Ein Interview mit Mitarbeitern wird in Textform abgebildet.

S2U1UU1T4 Ansprechpartner

Die betreffende Person wird mit Foto, Telefonnummer und sogar Anfahrtsbe-

schreibung gezeigt.

S2U1UU1LT5 Offene Stellen

Zeigt die offenen Stellen fur Schuler.

Die ubrigen Berufe sind formal &hnlich dargestellt. Bei einzelnen gibt es kein

Video oder kein Interview. "

S2U2 Beruf und Studium

Der optische Aufbau entspricht dem in S2U1. Sieben Bachelor Studien sind

als Gustos angegeben.

® Man erfahrt sehr viel zu den einzelnen Berufen und die Videos und Interviews bringen
einen guten Einblick.
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S2U2UU1 Bachelor Versicherung (Innendienst); DH

In drei Tabs bekommt man eine Ubersicht, sowie einen Ansprechpartner und
die offenen Stellen prasentiert. In der Ubersicht sieht man ein kurzes Profil.
Da es sich um eine Duale Hochschule handelt, ist auch Vergitung ein The-
ma. Der Lohn wird in konkreten Zahlen angegeben. Die Ubrigen Studienrich-
tungen sind nach dem gleichen Schema aufgebaut und werden deshalb nicht

naher beschrieben.

S2U3 Rund um die Ausbildung

S2U3UU1 Perspektiventest

Der Test wird kurz erklart und o6ffnet sich beim Anklicken in einem neuen
Fenster. Der Test hat von Stiftung Warentest das Urteil Gut bekommen. Um
den Test zu machen, muss man sich registrieren lassen. Logisches Denken,
der Arbeitsstil und ein Perspektiventest sind die drei Teile des Tests. Die um-
fangreiche Auswertung bekommt man nach ca. zwei Stunden per Mail zuge-
schickt.

S2U3UU2 Offene Stellen

S2U3UU3 Modernes Lernen

In zwei Tabs erhalt man eine Ubersicht zu den Ausbildungsformen Lehre,
Beruf/Studium und Praktikum sowie ein Interview in Textform.

S2U3UU4 Top im Job

In drei Tabs findet man ein Video, dessen Outtakes und Interviews mit Mitar-
beitern.”’

S2U3UUS5 Mein Tagesablauf

In zwei Tabs bekommt man eine Ubersicht liber die moglichen Berufe zu de-
nen man in einem Drop-down mehr lesen kann, sowie mehrere Ansprech-

partner, welche nach Standorten angegeben sind.

" Die Outtakes machen das sehr einstudierte Video wieder ein wenig wett. Kleine Hoppalas
sind menschlich und kdnnen Sympathiepunkte bringen.
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S2U3UU6 Auszubildende in Sondermission

Man sieht ein Interview zu dem Thema.

S2U4 Schulerpraktikum

S2U4UU1 Feste Termine

Mehrere Orte sind gelistet. Nahere Informationen erhalt man mittels Drop-
Down. Termine, Kontaktpersonen und ein Anfahrtsplan sind angegeben.

S2U4UU2 Individuelle Termine

Siehe S2U4UU1

S2U5 Fur Schulen

In dieser Untersektion wird das Apollo-Programm vorgestellt.

S2U6 Offene Stellen 2012

S3 Studenten

Der Aufbau ist wie gehabt.

S3U1 Praktikum

S3U1T1 Ubersicht

Nach einer Einleitung wird beschrieben wen sie suchen, was die Einsatzge-
biete sind, welche Fdrderungen es gibt — hierzu gibt es auch ein Video zur
Sommerakademie — und schliellich die Méglichkeit von Auslandspraktika.

S3U1T2 Infografik

Die Méglichkeiten sind hier nochmals zusammengefasst.’®

’® Die Grafik ist peppig und lockert das etwas steife Thema ein wenig auf, ohne dabei zu
bemunht zu wirken.
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S3U1T3 Offene Stellen

S3U2 GapYearProgram

S3U2T1 Ubersicht
Man erfahrt ndheres zum Ablauf, der Bewerbung und zu den Partner-

Unternehmen.

S3U2T2 Ansprechpartner

S3U3 Rechtsreferendariat

Zwolf UUs sind als Gustos angegeben. Sie alle stellen verschiedene Fachbe-
reiche dar.

S3U3UUL1L Group Legal Services

In drei Tabs erfahrt man etwas zum Profil des Fachbereiches und zu den
Aufgaben. AulRerdem sind Ansprechpartner angegeben und die offenen Stel-

len.

Die Ubrigen elf Fachbereiche sind gleich aufgebaut und unterscheiden sich

nur inhaltlich, weshalb sie hier nicht naher erlautert werden.

S3U4 Werksstudium

2 Tabs

T1 Ubersicht

Darunter findet man eine Einleitung, die Standorte und die Anforderungen
sowie die Dauer. AuRerdem gibt es den Punkt Bewerbung, der auf das Onli-

ne-Tool verweist.

T2 Offene Stellen

S3U5 Abschlussarbeit

2 Tabs
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T1 Ubersicht

Der Aufbau entspricht S3U5T1

T2 Offene Stellen

S4 Absolventen

Hier wechselt das Banner. Im neuen Banner sieht man die verschiedenen

Einstiege nach Studienrichtungen.
Mittig angeordnet sind nun U1 Einstiegsprogramme und U2 Direkteinstieg.

Mittig-unten finden sich Tipps rund um die Bewerbung, Haufige Fragen und

der Punkt Karriere und Entwicklung.

In der rechten Spalte sind die Punkte Jobs im Fokus (Tatigkeitsprofile) und

Jobs nach Studienrichtungen zu finden.

S4U1 Einstiegsprogramme

Mittig sind die 7 Programme angeordnet (UUS).

S4U1UU1 Vorstandsassistentenprogramm

4 Tabs

T1 gibt quasi eine Ubersicht. Eine Einleitung sowie eine Grafik welche den
Ablauf darstellt, die Perspektiven, die Erwartungen, der Bewerbungsprozess
als Grafik mit Erlauterung und die Assistentenbetreuung als Grafik sollen
Aufschluss Uber das Programm liefern.

T2 VIDEOS

Man hat die Auswahl zwischen 4 Videos, die alle 3+/- 1 Minute lang sind.
T3 Ansprechpartner

T4 Offene Stellen
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Nicht alle Programme haben Videos, manche stattdessen Interviews und

manche weder noch.

Bei termingebundenen Programmen ist der Termin bei den Kontakten mit

angegeben.

S4U2 Einstieg nach Studienrichtungen

Auf die Einleitung folgt ein Balken, der die typischen Arbeitsaufgaben im je-

weiligen Job zeigt. Hier findet man auch den Verweis auf Jobs im Fokus.

Offene Stellen sind hier auch angefuhrt.

S5 Berufserfahrene

Das Banner wechselt und zeigt schon die Studienrichtungen.
Unter dem Banner steht eine kurze Einleitung.

Die rechte Spalte bleibt gleich.

Mittig-unten findet man nun die Punkte Was wir bieten, Karriere und Entwick-
lung sowie Unsere Werte.

Mittig sind auch hier wieder die 3 UUs.

S5U1 Ihre Studienrichtung

Es erscheinen 8 UUs:

UU1 Mathematik

UU2 Informatik

UU3 Wirtschaftswissenschaften
UU4 Rechtswissenschaften
UUS5 Ingenieurswissenschaften
UU6 Medizin/Gesundheit

UU7 Andere
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Uu8 Karriere im Vertrieb (ist im Hauptnavi nicht angefihrt; wie sich spater
gezeigt hat ist dieser Punkt auch eigentlich S5U2)
S5U1UU1 Mathe

2 Tabs

T1 Ubersicht

Einleitung
Aufgabenfelder
Erwartungen

Unser Angebot

Passende Programme
T2 Offene Stellen

UU2-UU7 sind gleich aufgebaut.

S5U2 Vertrieb

Es gibt 8 UUs.

UU1 Unternehmer

UU2 Kundenbetreuer

UU3 Fuhrungskraft

UU4 Spezialist

UUS Vertriebsbeauftragter im Bankenvertrieb
UUG Vertriebsassistent

UU7 Nebenberufsvertreter

UU8 Ansprechpartner und Jobs in Ihrer Nahe

Oben ist ein wechselndes Banner zur Weiternavigation.
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Auf einen kurzen Einleitungssatz folgen die UUs in einzelnen Boxen mit ers-
ten Schlagworten (Gusto-Satzen) und der Mdglichkeit zum Weiterlesen.
S5U2UU1 Unternehmer

4 Tabs (Reiter)

T1 Ubersicht

T2 Interview

T3 Ansprechpartner

T4 Offene Stellen

T1 Ubersicht

Nach der Einleitung hat man 3 drop-down Felder, die Bedeutung des Unter-
nehmers fur die Allianz, die Arbeit des Unternehmens und die Voraussetzun-

gen.
Es folgen weiterfiihrende Links zu offenen Stellen.

Ein ,Weiter” Link fuhrt zur nachsten UU Kundenbetreuer.

T2 Interview

Mehrere Interviewfragen werden als fortlaufender Text dargestellt. Alle Fra-
gen werden von 1 Person beantwortet.

T3 Ansprechpartner

Eine Deutschlandkarte teilt das Land in 8 Grol3raumgebiete, die man ankli-

cken kann.

Beispiel: VD Hamburg: man sieht zuerst den Ansprechpartner, dann die Ge-
schéftsstellen auf der Karte. Durch einen Klick 6ffnet sich ein eigenstandiger
Tab.

Ein Zurick Button erleichtert die Navigation.

T4 Offene Stellen
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Den T2 Interview gibt es nur bei Unternehmer und Kundenberater.

UuU8 entspricht der D-Karte mit den Ansprechpartnern die schon bei den Ts

vorkamen.

S5U3 Jobs im Fokus

Auf die Einleitung folgen 4 UUs.
UU1 Inhouse Consultant

UU2 Unternehmensijurist

UU3 Risikocontrolling

UU4 Informatiker

Auch diese UUs sind mittig in Boxen angeordnet.

S5U3UU1 Inhouse Consultant

4 Tabs

T1 Ubersicht
Die Ubersicht liefert eine Einleitung sowie 3 drop-downs zu den Themen Be-

deutung, Arbeit und Voraussetzung

T2 Interview, T3 Ansprechpartner und T4 Offene Stellen sind gleich wie zu-

Vor.

S6 Tipps und Infos

Die Sektion liefert 4 Us welche wieder mittig als Boxen zu finden sind.
Ul FAQ

U2 Tipps rund um die Bewerbung

U3 Veranstaltungen

U4 Interaktiv
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S6U1 FAQs

In vier Tabs sind die Fragen nach den Interessensgruppen Schiiler, Student,

Absolvent und Berufserfahren geteilt.

Die FAQs sind alle als drop-down dargestellt. Jeweils eine kurze Antwort und

eine Weiterleitung auf die entsprechende Seite helfen weiter.
S6U2 Tipps rund um die Bewerbung
2 Tabs

T1 Tipps zur Bewerbung

Auf die Einleitung folgen FAQs, technische Hinweise und die Erlauterung des
Bewerbungsverfahrens welche allerdings eher knapp ausfallt.

T2 Tipps zum Bewerbungsgesprach

In drop-downs erhélt man Fragen zur Person und Fragen zur Allianz.
S6U3 Veranstaltungen

3 Tabs

T1 Schuler

T2 Studenten/Absolventen

T3 Professionals

Die Termine sind jeweils als drop-down dargestellt.

S6U4 Interaktiv

Dieser Bereich heil3t spater Social Media.

T1 Ubersicht

Aufgelistet sind hier FB, Twitter, YouTube, Xing und kununu. Zu allen gibt es

eine kurze Erklarung und einen weiterfihrenden Link.
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Zudem gibt es einen eigenen YouTube Chanel. Allerdings muss man sagen
dass die letzte Anderung am 20.05.2011 durchgefiihrt wurde.

T2 Interaktive Medien

+Interview ohne Worte

+Wir lieben Allianz

+Praktikantenblog

+Karriere-Blog

Leider werden die ersten drei nicht richtig angezeigt.

Karriere Blog

Es handelt sich um einen Blog der Allianz bei ,Wordpress*®, der Tipps liefert

und Neues im Bereich Karriere.

Als Vorbereitung sind die Blogs ganz gut.

S7 Stellenmarkt

Die Stellen sind nach Standorten filterbar und haben auch noch weitere Fil-
ter, die man zuschalten kann. Alle treffenden Stellen werden schlief3lich un-

ten aufgelistet.
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8.5. Accenture

Uber Accenture | Presse | Latest Thinking | Kamere | Kontaktieren Sk uns 8, B Gomany -

accenture Home Uber Accenture  Dals) sind wir  Arbeiten bei Accenture

Hgh perfanmande, Delevord

B BEEAT_E;{'M; P

o

Karriere bei Accenture in Deutschland

Neuste Jobangebipte

Entwickier {miw) fur
Trainingsiosungen
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= B Pre ninaged, Infarmalomilecnologs. Anahyal, Minthen

Manager miw] Client Serdico
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r S o Hambary
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¥ Mehr

heeenture Alnmni Netrwerk Ietat Mitmachen Mvanade

Abb.5: Die Accenture Karriereseite

http://carreers.accenture.com/de-de/Pages/index.aspx

Karriere ist in den Utilities der Homepage ganz oben am Bildrand.

Die Karriereseite ist Teil der Homepage. Somit bleiben die Utilities bestehen.
+Uber Accenture

+ Presse

+LatestThinking

+Karriere

+Kontaktieren Sie uns

Neben den Utilities ist ein Suchfeld und neben diesem die Landerwabhl
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Das Firmenlogo ist im linken oberen Rand und darunter befindet sich der

Firmenslogan.

Neben dem Logo sind die 5 Sektionen (6 wenn man Home mitzahlt)
S1 Home

S2 Uber Accenture

S3 Da(s) sind wir

S4 Arbeiten bei Accenture

S5 Jobsuche

S6 Wo passe ich hin?

Unter dem Logo und den Sektionen ist ein Banner. Darin finden sich die
Punkte Karriere bei accenture in Deutschland, ein Jobsuchfeld und

Be>youimagined.

Das Banner dominiert die Startseite. Unter dem Banner sind 4 Spalten. Ganz

links findet man Jobangebote.”®
2.v.links:

+Berufseinsteiger/Absolventen
+Berufserfahrene
+Praktika & Werkstudententatigkeit

2.v.rechts: drei Grafiken wechseln sich ab.
Rechts:

+Schicken Sie uns Ihre Bewerbung
+Erstellen Sie Ihr Profil

+Kontakt

+Alumni Netzwerk

" Der Bildschirmabdruck wurde erst im Jahr 2013 gemacht, wohingegen die Analyse nach
dem Stand Juli 2012 gemacht wurde. Somit sind kleine Abweichungen nattrlich.
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Unterer Bildrand:

+FB — regelmallige Posts; direkter Kontakt; detaillierte Jobausschreibungen
+ Twitter — regelmafige Tweets

+ Newsletter

+Xing
+LinkedIn
+YouTube — regelméaliiige Eintrage; dutzende Videos nach Themen; aber von

USA ausgehend somit fast alles auf Englisch

+RSS —in Englisch

+Blogs — 4 Karriereblogs auf Englisch

+Videos — 5 Videos auf Englisch und ein Verweis auf YouTube
Ganz unten:

+Impressum

+Site Map (stimmt nicht 1:1 mit dem Navi Uberein)

+Datenschutz
+Nutzungsbestimmungen

+Alumni-Netzwerk

Oben unter den Sektionen: Login/Registrierung

S1 Uber Accenture

Der Bildschirm ist in drei Spalten geteilt.
Links: Kontakt

Mitte: Uber Accenture

Rechts: Kirzlich gesehen (ein Surf Verlauf), Jobangebote, Schicken Sie eine

Bewerbung und Erstellen Sie ein Profil.

Mittig liest man erst eine kurze Einleitung. Darunter sind einige — nicht alle —

der Untersektionen.
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Bei den Sektionen wird farblich angezeigt, wo man sich befindet. Allerdings
werden die Untersektionen nicht angezeigt.

S1U1 Beratung
Links: Kontakt; Unser gemeinsames Ziel die Nr.1
Rechts: konstant

Mittig: erst eine Einleitung dann die 3 Bereiche. Zu jedem Bereich findet man
einen Gusto-Absatz mit der Option zum Weiterlesen. Diese drei Bereiche
sind quasi UUs, jedoch sind sie als solche nicht im Navi angegeben.

S1U1.1 Managementberatung

Unter einer knappen Beschreibung findet man die Punkte Erfahren Sie mehr
Uber die Karrieremoglichkeiten und —modelle in der Beratung (leitet zu S3)

und Besuchen Sie auch... (eine eigene Consulting Karriere-Seite)

Am unteren Bildschirmrand ist der Verlauf, welcher anzeigt, wo man sich be-
findet.

Bsp: Home/UberAccenture/Beratung/Managementberatung

Die anderen beiden Bereiche entsprechen in ihrem Aufbau dem zuvor be-

schriebenen.

S1U2 Technologie

Man hat hier nur eine allgemeine Einleitung und Wortverlinkungen

S1U3 Outsourcing

Siehe S1U2

S1U4 Was wir tun

Das Schlagwort “high performance” wird in Szene gesetzt.
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S1U5 Zahlen, Daten, Fakten

Der Inhalt halt was die Uberschrift verspricht. Eckdaten um den Erfolg und

die Kompetenz des Unternehmens werden dargestellt.

S1U6 Unser Leadership

Die Manager aus D/AUT/Schweiz werden kurz vorgestellt.

S1U7 Unsere Standorte

Eine Infohotline ist angegeben. Die Standorte werden mit Foto und Anfahrts-

skizzen abgebildet.

S1U8 Karriere News

Man wird zur FB Seite weitergeleitet.

S1U9 Was uns ausmacht

Man sieht eine Grafik mit Schlagworten durch welche man sich durchklicken

kann.

Bsp: High Performance: der Hintergrund verblasst, High Performance ist
farblich abgehoben. Man liest einige Satze dazu und hat schlief3lich einen

Link zu ,Bewerbung®.
Es finden sich auch Schlagworte wie ,Work-life-Balance” und ,Frauenanteil.

Felder, die man schon hatte bleiben in einer anderen Farbe. Auf diese Weise
erwischt man nichts doppelt.

S2 Da(s) sind wir
Linke Spalte: ganz oben steht jetzt die Jobsuche

Hier lernt man die Mitarbeiter kennen. Drei sind zur Auswahl vorgegeben
aber im Feld alle Profile kann man sich insgesamt 21 Profile ansehen.
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Bsp: Nadine:

Foto, Vorname und Anstellung bilden die Basis. Durch Klicken kann man
mehr Uber den Standort, die aktuelle Rolle, die Geschaftsbereiche, die Quali-

fikation und die Ausbildung erfahren.

Darunter wird beschrieben was die Arbeitsaufgaben sind, wie der Alltag aus-
sieht, was sie in ihrer Freizeit macht und noch ein Tipp.®

U2 = S2 Start

S2U1 Da sind wir

Job & Karrieremessen, Veranstaltungen und Unterwegs am Campus bieten
jeweils die Mdglichkeit zum Weiterlesen. Der Punkt Events leitet auf die FB

Seite weiter.

Man erhalt auch eine Liste der Hochschulen wo Teams von accenture sitzen.

S2U2 Da(s) sind wir

Siehe S2 Start
S2U3 Accenture Veranstaltungen
S2U4 Job-& Karrieremessen

S2U5 Unterwegs am Campus

Die Untersektionen 3-5 sind eigentlich nicht nétig, da die Inhalte schon unter
S2U1 abgedeckt sind.

Klickt man eine Sektion an verschwindet das Banner der Startseite.

S3 Arbeiten bei Accenture
Mittig sind drei Gusto-Abschnitte:

+Arbeiten bei Accenture

% Die Mitarbeiterprofile wirken sehr personlich, beinahe schon privat wegen der Fotos. Man
bekommt einen guten Eindruck wer die kinftigen Kollegen sein konnten.
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+Karrierewege & Weiterentwicklung
+Corporate Citizenship

Man hat 12 Us, diese stimmen schon zahlenmaRig nicht mit den Gustos zu-

sammen.

S3U1 Arbeiten bei Accenture in Deutschland
Auf eine Einleitung folgen 4 Gustos:

+Die Unternehmenskultur von Accenture
+Flexible Arbeitszeitmodelle

+Diversity& Integration

+Unser Leistungspaket

S3U1.1 Die Unternehmenskultur

Auf die Einleitung folgt eine Liste mit 6 Punkten. Die Schlagworte sind Hyper-
links und fihren zu ausfuhrlichen Erklarungen des Wortes.

+Grundwerte
+Teamarbeit

+Ausbildung & Entwicklung
+Arbeitsumfeld das Mitarbeiter unterstttzt
+soziales Engagement

+Accenture — ein ausgezeichneter Arbeitgeber®

S3U2 Unsere Grundwerte

Auflistung und Erlauterung folgender Begriffe:
+Stewardship (Nachhaltigkeit)

+Best People

+Client Value Creation

% Die Information ist zwar bei jedem der Punkte sehr ausfiihrlich, aber die verlauft nicht li-
near sondern kreuz und quer, wodurch man Gefahr lauft etwas auszulassen.
Einfacher und sicherer ist es hier, sich an das Hauptnavi zu halten.
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+0ne Global Network (grenziiberschreitendeZusammenarbeit)
+Respect for the Individual (Integration/Diversifikation)

+Integrity®?

S3U3 Unsere Kultur

Siehe S3U1.1

S3U4 Teamarbeit

In der Einleitung erfahrt man auf welche Weise man mit Teamarbeit rechnen
kann (Herkunft/Kultur/Fachrichtung). Vier Punkte geben an, warum Teamar-

beit wichtig ist.

S3U5 Diversity und Integration

Es geht um kulturelle und ethnische Vielfalt. Auch der Frauenanteil wird an-
gesprochen. Es gibt verschiedene Programme um Interessensgruppen zu-

sammen zu fuhren.

S3U6 Benefits

Hier findet das Thema Work-Life-Balance Raum. Man spricht nur allgemein

von einem Leistungspaket, aber nicht wie dieses konkret aussieht.

Ein Link fuhrt zu vier guten Griinden fur Accenture.

S3U7 Karriere & Entwicklung

Auf die Einleitung folgen zwei Gustos die zu den nachsten Us leiten.

S3U8 Karrieremodelle
Nach den einleitenden Worten wird der Inhalt in 4 Bereiche geteilt:

+ Management- & Technologieberatung

%2 Die Werte sind gut erklart und man bekommt ein Gefuhl dafir, was Accenture wichtig ist.
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+Technologielésungen
+QOutsourcing

+Interne Organisation

Jeder der Bereiche wird ausfuhrlich erlautert. Eine Grafik verdeutlicht die

Karrierelevels.

S3U9 Training und Weiterbildung

Nach der Einleitung kann man lesen, auf welche Weise Trainings allgemein
stattfinden. Die Trainings werden nach den oben genannten 4 Bereichen un-

terschieden. Von hier aus leitet ein Link zu den Accenture Schulungszentren.

S3U10 Karriere fur Frauen

Nach der Einleitung wird speziell darauf eingegangen wie Work-Life-Balance

fur Frauen/Eltern aussehen kann.

Ein Link fuhrt zu den besten 100 Unternehmen fur berufstétige Mdtter.

S3U11 Ausgezeichneter Arbeitgeber

Auf die Einleitung folgt eine Auflistung der Auszeichnungen mit Hyperlinks zu

den Organisationen.

S3U12 Karriere News

Man wird zur FB Seite weitergeleitet.

S4 Jobsuche

Die linke Spalte dient jetzt als Suchmaske mit mehreren Optionen zum Ein-

grenzen der Ergebnisse.

Mittig findet man die aktuellen Jobangebote mit Datum, Job-Nummer, Job-
Titel und Standort

Klickt man auf den Job-Titel erscheint eine detaillierte Beschreibung.

Naturlich findet sich sofort ein Button zur Online Bewerbung.
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S5 Wo passe ich hin?

Mittig sind wieder Gustos (allerdings nicht alle, die auch im Navi stehen)

S5U1 Berufseinsteiger

Man unterscheidet hier zwischen Hochschulabsolventen und Schulabsolven-
ten.

S5U1.1 Hochschulabsolventen

Gustos liefern erste Informationen zum Direkteinstieg und zum Jump-Start.

S5U1.2 Berufseinstieg fuir Schulabsolventen

Man hat hier wieder zwei Gustos. Der Punkt Duales Studium leitet zu einem
versteckten Teil in S3. Der Punkt Ausbildung bei Accenture leitet ebenfalls

um zu S3. Hier erhalt man einen Steckbrief eines Mitarbeiters.®

S5U2 Berufserfahrene

Nach der Einleitung leitet ein Link weiter. Es wird nicht mehr angezeigt wo

auf der Seite man sich befindet.

S5U3 Studierende

Siehe S3

S5U4 Ausbildung & Studienplatze

Siehe S3

S5U5

Siehe S3

S5U6 leitet zu einer eigenestandigen Seite ebenso S5U7.34

% Das Profil mit Interviewfragen ware eigentlich gut gemach,t aber man findet es nur sehr
schwer.

% Die Navigation bei Accenture ist sehr verwirrend. Klickt man auf alles, geht man sicher
verloren. Halt man sich ans Navi wird man wild von einem Punkt zum néchsten geleitet.
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9. Auswertung

1.Fresenius
2.Thyssen Krupp
3.Deutsche Post
4.Allianz
5.Accenture

Die nachfolgende Tabelle wurde nach einem binédren System erstellt. Die
einzelnen Inhalte aus dem Analyseteil wurden Schritt fir Schritt durchgegan-
gen und aufgelistet. Ein X markiert ob der jeweilige Punkt auf der Seite vor-

handen war oder nicht.

Die Punktevergabe erfolgt nach den Rangplatzen.
Platz 1 = 5 Punkte

Platz 2 = 4 Punkte

Platz 3 = 3 Punkte

Platz 4 = 2 Punkte

Platz 5 = 1 Punkt

Die mdogliche Gesamtpunktzahl ist somit 15. Daraus leite ich drei Wichtig-

keitsstufen ab.

15-10 Punkte = muss man haben
9-5 Punkte = sollte man haben

4-1 = kann man haben

Erst in der Sitemap sieht man die ganzen versteckten Teile in der Navigation.
Die Information ist gut und ausreichend aber man wird sich wohl kaum die Mihe machen
und sich durch dieses Navigations-Zick-Zack zu kampfen.

109



Natirlich ist es sinnvoll sich am Platz 1 des Ranking zu orientieren, auch

wenn nicht immer eine volle Punktzahl erreicht wird. Die Punktevergabe dient

vielmehr dazu, aufzuzeigen, dass auch Dinge die sich beim Sieger nicht fin-

den, von Bedeutung sein kdnnen. Denn das Ganze ist ja bekanntlich immer

die Summe seiner Teile.

4. 5. Punkte
Physis der Seite
Karriere in Sektionen der Ho- 8 8 12
mepage
Utilities X X 15
Sektionen X X 15
Untersektionen X X 15
Unteruntersektionen X 9
Tabulatoren/Reiter X 5
Serviceleiste links oder rechts X X 15
Mehrfache Navigation X X 15
Arten von Inhalten
Text X X 15
Bilder X X 15
Ton X X 15
Videos X X 15
Downloads X X 15
Animation X X 15

8 Eigenstandige Seite
% Bei Utilities der Homepage
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Inhalte

Einteilung nach Ausbil- 15
dungsgrad

Vorstellung der Firma und ih- 15
rer Bereiche

Grunde fur die Firma; ,Wa- 9
rum...”

Globalitat 12
Unsere Kultur/Werte 15
Vergutung 15
Karriereentwicklung 15
Diversity 15
Frauenanteil 10
Karriere fur Frauen/Familie 11
&Beruf

Work-Life-Balance 15
Auszeichnungen 11
Bewerbung 14
Mitarbeiterprofile 15
Barrierefreiheit 12
Videos 15
Kontakt 15
Social Media 15
Testcenter und andere interak- 10

tive Anwendungen
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Veranstaltungskalender X X X X X 15

FAQs X X X X 14

Gesundheit X X X 9

Wie aus der Tabelle ersichtlich erreichen beinahe alle Charakteristika 15
Punkte und sind somit als besonders wichtig anzusehen. Fresenius hat sich
als absoluter Vorreiter und verdiente Nummer 1 des Potential Park Rankings

erwiesen.

9.1. Darstellung und Diskussion der einzelnen Ergeb  nisse

Wie zu Beginn erwéhnt, habe ich es unterlassen vor der Analyse eine um-
fangreiche Literaturrecherche anzustellen. Zum einen ist das Thema Unter-
nehmenskarrierewebseiten in Bichern nicht zufriedenstellend vertreten, zum
anderen wollte ich mich bewusst an Potential Park orientieren und meine

Sicht auf die Seiten nicht durch zu viel Vorwissen verfalschen.

Nach Beendigung der Analyse wollte ich aber prifen, ob die Kriterien fir eine
gute Seite, die Potential Park offenbar fur ihr Ranking benutzt, auch in der
Literatur zu finden sind, also ob ein Konsens darlber herrscht. Aus diesem
Grund sollen nun die einzelnen Kriterien nochmals anhand der Analyse dar-
gestellt und aufgrund der Informationen aus der Fachliteratur diskutiert wer-

den.
9.1.1. Anzahl der Sektionen

Wie die Tabelle zeigt, weisen alle untersuchten Seiten sowohl Sektionen als
auch Untersektionen auf. Drei von funf Seiten verwenden zusétzlich Tabula-
toren. In fast allen Fallen beschrankt sich die Anzahl der Sektionen und Un-
tersektionen auf die aus der Psychologie bekannte magische +/- 7. Dieses
Prinzip der Informationsverarbeitung sollte man bericksichtigen. (vgl.
Schoénbach 2009, S.16) Einzig die Firma accenture Uberschreitet diese Zahl

bei den Untersektionen.
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9.1.2. Serviceleiste

Bei der Serviceleiste fuhren alle fiinf Unternehmen Kontaktpersonen an. Die
Top 3 setzen zusatzlich auf Newsletter. RSS-Feed wird von Fresenius und
Thyssen Krupp eingesetzt und in der Serviceleiste angepriesen. Auch aktuel-
le Stellen oder Jobsuchfelder findet man bei allen funf untersuchten Seiten.
Zusatzlich dazu bieten Fresenius und Accenture noch einen Link fur die On-

line Bewerbung.

Fresenius beweist in der Serviceleiste seine Vorreiterschaft und wirbt hier fur

Fresenius interaktiv und Fresenius mobil.

Auch Thyssen Krupp zeigt sich von der besten Seite und bietet eine Stand-
ortkarte, Mediaplayer, Bildstrecken und Publikationen. Allerdings kénnte man
all das auch unter dem Begriff und einer Rubrik Mediacenter zusammenfas-

sen.

Die Deutsche Post wirbt in der Serviceleiste mit ihren Auszeichnungen und
bietet die Mdglichkeit den Logistikbereich mittels einer virtuellen Tour kennen

zu lernen.

Die Allianz hat in ihrer Serviceleiste eine Merkfunktion. Besonders beim lan-
geren Surfen auf der Seite kann es sinnvoll sein diese zu nutzen. Es stellt
eine doppelte Absicherung dar, falls die Navigation zu kompliziert sein sollte

um tatsachlich alle interessanten Inhalte zu finden.

Als einziges Unternehmen bietet Accenture einen Link zum Alumni Netzwerk

an.

Alles in Allem bietet sich bei den Serviceleisten kein einheitliches Bild. Jede
Firma bietet gute Services. Klarer Weise ist das Angebot der beiden erstge-

reihten Unternehmen umfangreicher als jenes der anderen Unternehmen.

9.1.3. Mehrfache Navigation

.Damit Sie den Besucher Uberhaupt mit dem Content beein-
flussen kdnnen, missen Sie ihm zunachst helfen, auf ihrer
Website zu finden, was er sucht oder braucht. (Meerman
Scott 2012, S.302)
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Bei allen Seiten kann man auf verschiedenste Weise navigieren. Es ist mog-
lich sich innerhalb von Banner und Grafiken durch die Seite zu navigieren,
man kann aber ebenso gut auf die Navigation mittels Sektionen und Unter-
sektionen zurlckgreifen, die meist sowohl horizontal als auch vertikal ver-

[auft.

Am Ende der Seiten findet sich aul3erdem Uberall eine Sitemap. Diese ist
besonders bei Accenture wichtig, da sie leider versteckte Inhalte zeigt, die

Uber die andere Navigation nicht ersichtlich sind.

Somit zeigt sich, dass die Hauptnavigation nicht immer mit den Sitemaps
ubereinstimmt.

In den beiden Kapiteln zur Webusability und den Cognitive Maps wurde
schon dargestellt, wie sich User auf einer Internetseite verhalten. Das Surfen

im Web lauft nach einem gewissen Schema ab, einer Karte.

Wer sich online informiert, sucht gezielt nach Informationen. Fir Meerman

spielt Navigation deshalb eine entscheidende Rolle.

.Das Ziel ist nicht verborgen; und es ist fur den Kunden
leicht, den Weg zum néachsten Schritt zu finden.” (Meerman
Scott 2012, S.88)

Die Usability einer Seite ist ganz entscheidend. Der beste Content hilft nichts,
wenn ein User entnervt aufgibt. Deshalb sollte man die Seiten besonders
benutzerfreundlich gestalten. Eine Website muss intuitiv bedient werden
konnen. Nur so macht die Suche nach Information auch Spalfd. Nur so ver-
weilen Besucher lange genug auf der Seite um genug Content zu rezipieren.
(vgl. Buchele/Alkan 2012, S.226)

9.1.4. Einteilung nach Ausbildungsgrad

Die Einteilung nach Einstiegslevel findet bei allen untersuchten Unternehmen
statt. Man differenziert hier zwischen Schuler, Student, Berufseinsteiger und
Berufserfahrene. Die Bezeichnungen mogen teilweise divergieren, jedoch

bleibt eine klare Unterteilung in Bezugsgruppen.

Bei Accenture ist die Unterteilung nicht sofort in den Sektionen ersichtlich,
sondern findet sich in der Sektion ,Wo passe ich hin*.
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.Das operative Employer Branding muss bei der Distribution
des Produkts Arbeitsplatz im jeweiligen Unternehmen daftr
sorgen, dass die richtigen Zielgruppen mit den richtigen Bot-
schaften und den richtigen Kommunikationsmitteln ange-
sprochen werden.” (DGFP e.V. 2012, S.17)

Die Ansprache nach Zielgruppen konnte innerhalb der Arbeit als besonders
wichtig festgestellt werden. Alle analysierten Karriereseiten haben bei ihrer
Ansprache eine Unterteilung nach Berufseinstiegslevel vorgenommen und
die Gesamtzielgruppe ,potentielle Mitarbeiter® in die wesentlich spezifische-

ren Zielgruppen eingeteilt.

David Meerman Scott spricht in diesem Zusammenhang auch von der Aus-
gestaltung von Kundenpersona. Fir jede Zielgruppe misse man sich deren
Winsche und Erwartungen bewusst machen um adaquat kommunizieren zu
kénnen. (vgl. Meerman Scott 2012, S.81; Barmann 2012, S.81; Buche-
le/Alkan 2012, S.219) Besucher einer Karrierewebseite erwarten, dass die
Informationen auf ihre Bedurfnisse und Interessen zugeschnitten sind. Erst
wenn man sich mit den Ansprichen der Zielgruppe auseinandersetzt, wird
man in der Vermittlung des Content den richtigen Ton treffen, der wiederum

zur gewiunschten Handlung flhrt. Meerman meint dazu sehr treffend:

.Die Online-Beziehung beginnt in dem Moment, in dem ein
potenzieller Kunde auf lhrer Homepage ankommt. Als Erstes
sollte er sich auf dieser Website wiederfinden. Deswegen
missen Sie lhre Website nach verschiedenen Kunden-
Personas untergliedern und fir jede Persona spezifischen
Content prasentieren.” (Meerman Scott 2012, S.303)

9.1.5. Vorstellung der Firma und ihrer Bereiche

Das Unternehmen kurz vorzustellen ist offenbar ein absolutes Muss. Keine
der untersuchten Seiten hat darauf verzichtet. Die Vorstellung des Arbeitge-
bers findet bei vier von finf Firmen in der ersten oder zweiten Sektion statt.
Einzig die Deutsche Post stellt sich als Unternehmen erst in der letzten Sek-

tion vor.

Die Firmenvorstellung ist insofern wichtig, weil dieser Punkt gleich mehrere

wichtige Fragen abdeckt, wie etwa in welchem Bereich das Unternehmen

operiert, wer die Hauptwettbewerber sind und wie die wirtschaftliche Lage

des Unternehmens ist. (vgl. DGFP e.V. 2012, S.33) Selbst wenn die Karrie-
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reseite Teil der Unternehmenswebsite ist, schadet es nicht das Unternehmen
in der Rubrik Karriere nochmals in wenigen Worten fur potenzielle Bewerber
vorzustellen. So haben Interessenten wirklich alle Informationen in einer
Rubrik und mussen sich nicht durch die komplette Firmenseite navigieren.
(vgl. Barmann 2012, S.77)

Viele Unternehmen unterstreichen die Tatsache, dass sie Marktfihrer auf
ihrem Gebiet sind. Dies soll Interessenten vermitteln, dass es sich um ein
Unternehmen mit sicheren Arbeitsplatzen handelt und auch, dass das eigene
Ansehen steigen kann, wenn man sich dazu entschliel3t Teil des Marktfiih-
rers zu sein. (vgl. Schénbach 2009, S.36)

9.1.6. Warum X?

Grinde dafur bei genau diesem Unternehmen zu arbeiten geben nur Frese-

nius und Thyssen Krupp explizit an.

Bei Fresenius sind es 8 Grinde, die kurz und knapp angefuhrt werden. An-
gesprochen werden vor allem Frauenanteil, Expansion, Work-Life-Balance-
Themen, Globalitdt und Diversitat. Die genaue Auflistung der Griinde ist un-
ter S1U1 zu finden.

Thyssen Krupp gibt 5 Griinde an, warum man bei ihnen arbeiten sollte. Auch
hier spielen Themen wie Globalitdt und Aufstiegschancen eine wichtige Rol-

le.

Die Frage warum gerade das Unternehmen X das richtige ist, soll nicht erst
beim personlichen Gesprach beantwortet werden, sondern am besten noch
bevor der potenzielle Bewerber sie stellt. (vgl. Haitzer 2011, S.77) Es wird
beantwortet, wie das Unternehmen am Arbeitsmarkt wahrgenommen wird,
welche Zukunftsperspektiven es bietet, wodurch es sich als Arbeitgeber von
der Konkurrenz unterscheidet und warum Menschen gerne hier arbeiten. Der
letzte Punkt wird allerdings auch verstarkt in den Mitarbeiterprofilen ange-
sprochen. (vgl. DGFP e.V. 2012, S.33)
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9.1.7. Globalitat

Das Thema Globalitat spielt eine immer grofRere Rolle. Geografische Gren-
zen werden nicht nur durch Social Media und die damit verbundene weltwei-

te Vernetzung eingerissen.
Drei von funf Firmen gingen konkret auf das Thema ein.

Fresenius spricht die Globalitat unter S1U2 an. Man verweist darauf, dass

das Unternehmen zu den sogenannten Global Playern gehort.

Thyssen Krupp spricht nicht nur davon, ein Global Player zu sein, sondern
zeigt unter S2U6UU1 auch welche Arten von internationalen Einsatzen mog-
lich sind.

Auch bei der Deutschen Post widmet man sich dem Thema Arbeiten im Aus-
land. Unter S3U4 erhalt man nach einer Einfuhrung in die Thematik sogar

noch Erfolgsstories.

Beim Employer Branding muss nicht nur auf interne Einflussfaktoren geach-
tet werden, sondern auch auf externe Faktoren. So muss man bei der Kom-
munikation gesellschaftliche, politische, rechtliche, wirtschaftliche, technische
und eben auch ortliche Veranderungen bedenken. (vgl. DGFP e.V. 2012,
S.19ff)

9.1.8. Unsere Werte/Kultur

Werte spielen bei der Entscheidungsfindung eine wichtige Rolle, vor allem
bei Entscheidungen mit hohem Involvement. Diesem Umstand tragen alle

untersuchten Firmen Rechnung.

Fresenius (S1U3) prasentiert Zahlen und Fakten und stellt sich abermals als
Unternehmen vor. Die Werte, die das Unternehmen ausmachen, kommen

leider nicht sehr deutlich raus.

Thyssen Krupp bietet etwas versteckt (S2U2UU1) ein pdf an, welches die

Grundsatze sozialer Verantwortung darstellt.
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Die Deutsche Post behandelt das Thema in 4 Unterpunkten (S1U5UU3T1-4).
Man bleibt hier nicht allgemein, sondern beschreibt auch wie die 4 prasen-

tierten Werte im Unternehmen gelebt werden.

Die Allianz bietet ebenfalls mehrere Unterkategorien an und behandelt ihre
Werte im Detail (S1U2UU1-4).

Auch Accenture (S3U2) listet mehrere Werte auf und erlautert sie.

Es reicht nicht die Werte einfach nur aufzulisten und lose Worthilsen in den
virtuellen Raum zu stellen. Man muss die Werte genauer beschreiben, erlau-

tern wie sie im Unternehmen gelebt werden.

Zu den unter Globalitat genannten externen Einflussfaktoren zéhlen auch die
Werte und die Kultur.

Werte sind gerade bei der Auswahl eines Arbeitgebers ein besonders wichti-
ger Punkt. Unternehmen sollten ihre Wertvorstellungen klar und prazise for-
mulieren. Das erspart beiden Seiten eine grof3e Enttduschung und dem Un-
ternehmen viel Geld, das es fir eine erneute Rekrutierung brauchen wirde,
wenn der Bewerber sich nicht mit den Vorstellungen des Unternehmens
identifizieren kann. Es ist nicht nur wichtig sich die eigenen Werte zu Utberle-
gen, sondern auch jene der potenziellen Bewerber. (vgl. DGFP e.V. 2010,
S.19ff) Belvederesi-Kochs meint hierzu:

.Um Mitarbeiter dauerhaft zu halten, ist die Unternehmens-
kultur entscheidend. Ist sie mitarbeiterorientiert, starkt sie die
emotionale Bindung an das Unternehmen, festigt die Identifi-
kation mit den Unternehmenszielen, entspannt die Arbeits-
atmosphare und befahigt zur gemeinsamen Probleml6-
sungskompetenz.” (Belvederesi-Kochs 2013, S.467)

Gerade die KMUs haben oft Probleme Mitarbeiter mit monetaren Mitteln zu

locken. Firmen scheinen austauschbar zu sein. Die Vermittlung von Wertvor-
stellungen grenzt die eigene Arbeitgebermarke von anderen ab und hilft so
bei den potenziellen Bewerbern zu verdeutlichen wofiur die Firma steht. (vgl.
Hoepfner 2012, S.163; Barmann 2012, S.79; Schénbach 2009, S.18)

9.1.9. Vergltung
Bei jedem Job stellt sich natirlich auch immer die Frage nach der Bezahlung.
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Dieses Thema wird bei allen Seiten angesprochen:
Fresenius (S1U4)

Thyssen Krupp (S2U5)

Deutsche Post (S1U5UU2)

Allianz (S1U3UU2)

Accenture (S3U6)

Besonders die Deutsche Post bemiiht sich, wo es mdglich ist, konkrete Zah-
len zu nennen. Natdrlich ist der Verdienst immer abhéangig von der ausgetib-
ten Téatigkeit. Neben dem Bruttojahresgehalt spielen auch andere zuséatzliche
Arten der Vergutung eine Rolle und sollten kommuniziert werden. So schreibt

auch Kaintz in seinem Buch:

~Top-Arbeitgeber Uberzeugen nicht nur durch attraktive Ge-
halter und interessante Jobs, sondern vielmehr durch ihre
Unternehmenskultur.” (Kaintz 2011, S.139)

Dennoch ist es fur Arbeitnehmer wichtig zu wissen, in welcher Form ihre Ar-
beit vergitet wird und ob Zusatzleistungen bestehen. Schliel3lich muss das
Bedurfnis nach Sicherheit abgedeckt werden. Neben dem Fixlohn, der in den
meisten Féllen variabel ist, je nach dem welche Tatigkeit man ausubt, sollte
man vor allem die betrieblichen Sozialleistungen kommunizieren. Darunter
fallen sowohl Geld- als auch Vorsorge-, Sach- und Versorgungsleistungen.
Gibt es Sportanlage,n die genutzt werden kdnnen oder eine Kantine. Was es

auch sei, kommunizieren sie es. (vgl. EISik/Nachbagauer 2009, S.526ff)

9.1.10. Karriereentwicklung

Naturlich will man auch wissen wie man sich innerhalb einer Firma weiter-
entwickeln kann und welche Mdglichkeiten das Unternehmen diesbezlglich
anbietet.

Fresenius (S1U5)

Thyssen Krupp (S2U5

Deutsche Post (jeweils bei den Einstiegslevels)
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Allianz (S1U4)
Accenture (S3U7)

Je praziser die Entwicklungs- und Weiterbildungsmaoglichkeiten erklart sind,
desto eher kénnen sich potenzielle Bewerber etwas darunter vorstellen. Fre-

senius bietet sogar ein Video zu dem Thema an.

Zum Thema Karriereentwicklung gehoren auch Dinge wie On-boarding. Wie
wird man zu Beginn in die Firma eingefihrt? Gibt es ein Mentorenprogramm
das den Einstieg erleichtert? Welche Formen der Weiterbildung gibt es on-
the-job und off-the-job? Existieren technologische Ansatze wie ein E-
learning? Kann meine Karriere nur vertikal, also innerhalb einer Abteilung
nach oben verlaufen, oder besteht auch die Mdéglichkeit einer horizontalen
Karriere also von einer Abteilung in eine andere? Gibt es die Mdglichkeit ei-
ner geografischen Entwicklung? Dieses Thema greift wiederum in jenes der
Globalitat mit hinein. (vgl. Mayerhofer/Michelitsch-Riedl 2009, S.419ff)

Zudem ist es sinnvoll, die einzelnen Karriere- und Weiterbildungsmaoglichkei-
ten nicht nur anzupreisen, man sollte auch erfolgreiche Beispiele anfuhren.
Mitarbeiter, die innerhalb des Unternehmens eine steile Karriere hingelegt
haben, sollte man dartiber kommunizieren lassen. (vgl. Kaintz 2011, S.105)

9.1.11. Diversity

Auch das Thema Diversity wird offenbar immer wichtiger, scheint es doch bei

allen untersuchten Unternehmen auf
Fresenius (S1U1) mit Video
Thyssen Krupp (S2U4UU1)
Deutsche Post (S1US5UU3T1)
Allianz (S1U2UU1)

Accenture (S3U5)

Bei Fresenius ist Diversity in den 8 Grinden, sich fur das Unternehmen zu

entscheiden, angefuhrt. Was man unter dem Begriff versteht, und wie es sich
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auf3ert wird kurz erklart. Thyssen Krupp gibt an, Teil der Initiative ,Charta der
Vielfalt“ zu sein. Die Deutsche Post ist ebenfalls darum bemuiht in mehreren
Dropdowns darzustellen wie man sich um Vielfalt im Unternehmen bemiht,
welche Vereinbarungen getroffen wurden und wie man sich engagiert. Bei
der Allianz werden zwei Interviews zu dem Thema prasentiert. Accenture
spricht in diesem Zusammenhang sowohl von kultureller als auch ethnischer
Vielfalt und beschéftigt sich mit dem Frauenanteil. Verschiedene Programme
sollen zeigen wie diverse Interessengruppen zusammengefuhrt werden kén-

nen.

Diversity ist der englische Begriff fur Vielfalt und kennt viele Auspragungen.
Vielfalt kann sich sowohl auf das Alter, Lebensstile, Geschlecht, Herkunft
aber auch psychische wie physische Fahigkeiten oder Einschrankungen be-
ziehen. Diversitat verfolgt dabei meist das Ziel Kreativitdt und Innovationen
zu fordern. Je unterschiedlicher die Menschen sind, desto weniger tritt das
Phanomen des group-thinking auf. Setzt man auf verschiedene Altersgrup-
pen, so umgeht man die Gefahr, dass bei einer homogenen Gruppe von bei-
spielsweise Frauen, alle zum gleichen Zeitpunkt an die Familienplanung
denken. Diversitat ist also nicht nur ein positiver Faktor fur Mitarbeiter son-
dern hat auch einen wirtschaftlichen Nutzen. Kommuniziert man Diversitat
als Wert, so will man vermutlich auch eine Fairness- und Antidiskriminie-

rungsperspektive zeigen. (vgl. Bendl/Hanappi-Egger 2009, S.556ff)

9.1.12. Frauenanteil

Drei der funf untersuchten Unternehmen beschaftigen sich mit dem Thema
Frauenanteil. Konkrete Zahlen zur Beschaftigungsrate von Frauen im Unter-

nehmen oder gar Frauen in Fuhrungspositionen fehlen allerdings.

Fur jene Bewerber, die dieses Thema interessant finden, sollte hier mehr
Information zu finden sein. Das Schlagwort einfach so in den Raum zu stel-

len wird auf Dauer nicht ausreichen.

Das Thema uUberschneidet sich auch mit den beiden Kategorien Diversity und

Karriere fur Frauen/Familie und Beruf.
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Ein Grund, warum der Frauenanteil auf der Karriereseite zum Thema ge-
macht wird, ist die Tatsache, dass die Politik eine Quotenregelung fur Frauen
in FUhrungspositionen eingefihrt hat. Solchen politischen Verdnderungen
muss Rechnung getragen werden, auch in der Unternehmenskommunikati-

on.

9.1.13. Karriere fur Frauen/Familie und Beruf
Fresenius (S1U1)

Deutsche Post (S2UU2)

Allianz (S1U3UU1)

Accenture (S3U10)

Bis auf Thyssen Krupp behandeln alle untersuchten Seiten das Thema Fami-
lie und Beruf. Die Angebote divergieren natirlich. Nichts desto trotz zeigt
sich, dass die Vereinbarkeit von Familie und Beruf wichtig ist und Beachtung
verdient. Das Thema Karriere und Beruf ist naturgemaf vor allem fur Frauen
relevant. Fragen, die man hier beantworten sollte, sind die Wiedereinstiegs-
chancen und —moglichkeiten nach der Schwangerschaft oder auch eine
Form der Kinderbetreuung. Eine Auseinandersetzung mit dem Thema reicht
auch in den Bereich Frauenanteil hinein, da es zeigt, dass man durchaus
bemdaht ist, Frauen bei der Vereinbarung beider Winsche zu helfen, dem von

einer Familie und dem von einer Karriere.

9.1.14. Work-Life-Balance

Unter dem Begriff Work-Life-Balance kann viel verstanden werden. Die un-
tersuchten Firmen verstehen darunter vor allem die Vereinbarkeit von Arbeit
und Freizeit. Deshalb wird unter diesem Punkt speziell auf Arbeitszeitmodelle
hingewiesen. Da aber zur Work-Life-Balance eigentlich alles zahlt was einen
Ausgleich schafft, konnten hier durchaus auch Firmenaktivititen wie gemein-

same Ausflige oder Teamsport angefihrt werden.
Fresenius (S1U1)
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Thyssen Krupp (S2U6UU3)
Deutsche Post (S2U1UU2)
Allianz (S1U3UU5)
Accenture (S3U6)

Auch in Haitzers Ideensammlung liegen die Themen Work-Life-Balance und
Personlicher Arbeitsplatz klar vorne. Dies verdeutlicht, dass beides fur Ar-

beitnehmer wie Arbeitgeber immer wichtiger wird. (vgl. Haitzer 2011, S.64f)

Die Work-Life-Balance kann man als Thema fir die Familienplanung betrach-
ten und somit als Frauenthema. Doch immer mehr Menschen, egal welchen
Geschlechts, wollen sich ihre Arbeitszeit selbst einteilen. Flexible Modelle im
Hinblick auf sowohl Zeit als auch Raum werden immer beliebter. Mobile
Endgerate und damit auch der standige Zugang zum Internet haben zudem
die Anzahl von Orten erhdht, an denen man arbeiten kann. Flexible Arbeits-
zeiten einzurichten oder sogar home-offices erfordert von Unternehmen ein
wenig Mut und noch mehr Vertrauen in die Mitarbeiter. Doch wer seinen Ar-
beitstag selbst einteilen und mitbestimmen kann, bringt eine bessere Leis-
tung, ist zufriedener, und dadurch wird die Effektivitat verbessert. Aber auch
Firmenaktivitaten wie Ausflige oder Sportveranstaltungen kdnnen innerhalb
der Kategorie Work-Life-Balance zum Thema gemacht werden. (vgl. Schmidt
2009, S.577ff; Haitzer 2011, S.149ff)

9.1.15. Auszeichnungen

Auszeichnungen und deren Anfiihrung sind ein wichtiger Punkt bei der Star-

kung der Arbeitgebermarke.

Immerhin fihren vier der funf Unternehmen ihre Auszeichnungen an
Fresenius (S1U6)

Deutsche Post (Serviceleiste)

Allianz (S1U3UU6)

Accenture (S3U11)
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Externe Bewertungen haben den Sinn das eigne Unternehmen in Relation
zur Aul3enwelt zu setzen. (vgl. Weder 2010, S.147)

Auch David Meerman Scott ist sich sicher, dass Auszeichnungen in Folge

von Bewertungen wichtig sind und kommuniziert werden sollten.

Jnteressenten wollen genau wissen, mit wem sie es zu tun
haben. Sie fragen, verlangen Referenzen, méchten Tester-
gebnisse sehen und so weiter." (Meerman Scott 2012,
S.317)

Diese Aussage verdeutlicht es noch einmal. Sollte das Unternehmen auf ku-
nunu oder ahnlichen Seiten bewertet worden sein oder gar Auszeichnungen
gewonnen haben, sollte man einen Link auf die betreffende Seite bereitstel-
len und auch auf der eigenen Seite die Eckdaten zur Bewertung kommunizie-
ren. Bei Konsumgitern sind Bewertungen von Konsumenten bereits als um-
satzrelevant erkannt worden. Diese Relevanz zieht sich nun auch in den Be-
reich der Arbeitgebermarke fort. Bewertungen von Dritten haben einen gro-
Ben Einfluss auf die Entscheidung flr oder gegen ein Produkt. Im Falle des
Personalmarketings wére dies eine Entscheidung fir oder gegen den Arbeit-
geber. (vgl. Ba&rmann 2012, S190ff)

Bewertungen von unabhangigen Institutionen konnte man auch als Exper-
tenmeinung ansehen. In der Werbung haben sich Experten schon friher be-
wahrt. Auch im Employer Branding sind sie nitzlich. An Rankings teilzuneh-
men bietet nicht nur die Mdglichkeit eine Auszeichnung zu erhalten, sondern
auch vieles Uber das eigene Unternehmen und etwaige Defizite zu lernen.
Erhalt man eine Auszeichnung sollte man dies auch mit Stolz kommunizie-
ren, da sie belegen, dass auch Experten von auf3erhalb, die kein personli-
ches Interesse an der Besserstellung eines Unternehmens haben, vom Wert
der Marke Uberzeugt sind. (vgl Schénbach 2009, S.60)

9.1.16. Bewerbung

Tipps und Tricks rund um die Bewerbung sind ein nutzlicher Bonus fur Inte-
ressenten. Es ist zudem sinnvoll den Bewerbungsprozess detailliert zu erkla-

ren, um Fragen schon im Vorfeld auszurdumen.
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Fresenius (S3-6 jeweils in den Us)
Thyssen Krupp (S1)

Deutsche Post (S6)

Allianz (S6U2)

Ebenso wichtig ist der Button ,Jetzt bewerben®, der immer gut sichtbar sein
sollte. Denn um eine Entscheidung zu beeinflussen kann man auch auf Be-
schleunigung setzen. So vermeidet man, dass nach einiger Bedenkzeit die
Entscheidung in eine ungewinschte Richtung verlauft, sich der Rezipient der
Seite also gar nicht erst bewirbt. (vgl. Schénbach 2009, S.19f)

Die Tipps und Tricks zur Bewerbung sollten so gestaltet sein, dass sie nicht
nur auf das eigene Unternehmen anwendbar sind, sondern eine allgemeine
Hilfestellung liefern. Dies ist genau die Art von Mehrwert, die sich Besucher

einer Seite vom Content erwarten. (vgl. Belvederesi-Kochs 2013, S.124)

Die genaue Darstellung des Bewerbungsprozess nimmt vor allem Berufsein-
steigern die Unsicherheit. Ist man Uber den genauen Ablauf informiert, hat
man das beruhigte Geflihl, genau zu wissen was mit den persénlichen Unter-

lagen passiert und wer sich ihrer annimmt.

9.1.17. Mitarbeiterprofile

,Zu Uberzeugen fallt keinem Uberzeugten schwer.*
Friedrich Schiller
Alle analysierten Unternehmen setzen auf die eigenen Mitarbeiter als

Sprachrohr.

Gerade Grof3konzerne sollten sich darum bemiuhen ihrem Unternehmen ein
Gesicht zu geben, um dem potentiellen Bewerber das Gefiihl der Vertrautheit
und N&he zu geben. Mitarbeiter als Markenkommunikatoren wirken uneinge-
schrankt Vertrauens- und imagefordernd. (vgl. Belvederesi-Kochs 2013,
S.127, S.441) Wer Mitarbeiter sucht und anwerben will, sucht im Regelfall
einen Menschen, der in das Unternehmen passt und vor allem auch in das

Team. Deshalb ist es gut in Mitarbeiterprofilen zu erfahren, wie echte Mitar-
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beiter leben, was sie motiviert, welche Aufgaben sie haben und auch wel-
chen Ausbildungsweg sie gegangen sind. (vgl. Haitzer 2011, S.77, S.113)
Getreu dem Motto Schonheit kommt von innen sollte man also die Mitarbeiter
selbst Uber die Vorziige des Unternehmens berichten lassen. Das gibt den
potenziellen Bewerbern auch ein Gefuhl daftr, wie mit den Menschen umge-

gangen wird.

.Das Wichtigste, das ein Unternehmen einem Bewer-
ber/Angestellten entgegenbringen kann, ist die spurbare
Wertschatzung.” (Kaintz 2011, S.117)

Genau diese sollte man auch in den Mitarbeiterprofilen spiren. Zufriedene
Mitarbeiter zu treffen ob real oder online schafft Vertrauen, da sie fur das
Funktionieren der Firma stehen. (vgl. Weder 2010, S.76)

Mitarbeiter in die Kommunikation zu integrieren hat aber auch den Vorteil,
dass man sich im Vorfeld genau damit auseinandersetzen muss, was die
Arbeitnehmer am Unternehmen schétzen. Durch eine interne Befragung lasst
sich dies leicht herausfinden. Die besten Argumente kann man dann in der
Kommunikation nach aufen verwenden. Mitarbeiterprofile zeigen also nicht
nur in welchen Bereichen Menschen im Unternehmen téatig sind, sondern
auch wie und warum sie bei der Firma gelandet sind und vor allem warum sie
auch dort bleiben. (vgl. DGFP e. V. 2012, S.35)

Die Deutsche Gesellschaft fir Personalfihrung ist sich sicher:

.Der personliche Kontakt zu Mitarbeitern des potenziellen
zuklnftigen Arbeitgebers in der Kennenlern- und Auswahl-
phase spielt wahrscheinlich die gro3te Rolle fiir den Recrui-
ting-Erfolg.” (DGFP e.V. 2012, S.40)

Nun ist es aber leider aus zeitlichen und organisatorischen Griinden nicht
maoglich jedem Bewerber das personliche Kennenlernen zu ermdéglichen um
ihm Einblicke zu gewahren. Genau hier kénnen Mitarbeiterprofile Abhilfe
schaffen. Sind die Profile authentisch und mit Bildern oder Videos gestaltet,
schafft dies ein Geflihl der Nahe. Das Vertrauen in das Unternehmen als Ar-
beitgeber kann so nachhaltig gestarkt werden. Auch Barmann meint, dass
Mitarbeiter die idealen Botschafter der Arbeitgebermarke sind. Profile, seien
sie nun in Text- oder Videoform, kdnnen zeigen wie der typische Arbeitstag
eines Mitarbeiters aussieht. Man kann den Interessenten auf diese Weise auf
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eine Reise mitnehmen und besonders realitdtsnahe vermitteln, welche Auf-
gaben im Unternehmen von wem und vor allem wie erfillt werden. (vgl. Bar-
mann 2012, S.90) Mitarbeiter die aus Uberzeugung im Unternehmen arbei-

ten sind eine unbezahlbare Werbung.

Besonders schon formuliert es Schdénbach:

.Besonders Uberzeugend aber ist, wenn die Anderen, die es
auch tun, offenbar Leute sind, wie wir selbst.“ (Schénbach
2009, S.52)

9.1.18. Barrierefreiheit

Barrierefreiheit meint hier weniger Rollstuhlrampen oder ahnliches am Ar-
beitsplatz, sondern vielmehr den barrierefreien Zugang zur Website. Dieser
erleichterte Zugang zu den Informationen der Karrierewebseite auf3ert sich

auf unterschiedlichste Art und Weise.

Fresenius bietet die Karriereseite auch auf Englisch an, zudem lasst sich die
Schriftgro3e verandern ohne die Lesbarkeit der gesamten Seite damit zu
beeintrachtigen. Des Weiteren kann man die Karriereseite des Rankingbes-
ten auch mobil abrufen. Als weiteren Bonus bietet Fresenius ein Glossar an,

welches sprachliche Barrieren abbauen soll.

Thyssen Krupp hatte die simple Idee die Firmenvideos in der Mediathek auch
in Textform darzubieten. So kénnen auch horgeschadigte Menschen die In-
halte verfolgen. Auch bei Thyssen Krupp setzt man auf die Optimierung fur

mobile Endgerate und auf ein eigenes Glossar.

Die Deutsche Post bietet fiir die Inhalte der Website eine Vorlesefunktion an.
Zwar mag es muhsam sein sich alle Inhalte der Reihe nach vorlesen zu las-
sen, aber lobenswert ist der Ansatz allemal. Auch hier lasst sich die Schrift-
grof3e verandern, ohne dass das Gesamtbild der Seite davon beeintrachtigt

wird.
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9.1.19. Videos

Alle analysierten Unternehmen setzen bei der Vermittlung ihrer Botschaft
unter anderem auf Videos. Fresenius hat besonders viele, Thyssen Krupp
solche mit kleinen Hoppalas, welche die Sympathie steigern sollen. Thyssen
macht es richtig, denn gerade bei Videos sollte man sich nicht scheuen auf
Humor zu setzen, da dieser die Erinnerung verstarken kann und kleine Hop-
palas in der Videoproduktion sind sehr humorvoll und wirken menschlich.
(vgl. Schénbach 2009, S.90; Meerman Scott 2012, S.153)

Videos mit Themen wie ,Wir Uber uns” sind besonders gut geeignet um Inte-
ressenten ein authentisches Bild des Unternehmens als Arbeitgeber zu pra-
sentieren. Au3erdem vermittelt man mit solchen Inhalten Transparenz. Un-
ternehmensfilme, die perfekt inszeniert sind, kosten viel und haben nur einen

geringen Effekt. David Meerman Scott meint dazu:

Wenn die Menschen online zu lhnen kommen, suchen sie
keine Fernsehspots. Sie suchen nach Informationen, die ih-
nen ihre Entscheidung erleichtern.“ (Meerman Scott 2012,
S.45)

Zudem ist sich Meerman sicher, sei es nicht verwunderlich, dass Videocon-
tent in den Vordergrund riickt, da Videos durch Plattformen wie YouTube
zum einen einfach zu gestalten aber auch zu konsumieren sind. Beim Inter-
net sind Hochgeschwindigkeitsverbindungen inzwischen zur Norm geworden
wodurch ein verstarkter Einsatz von Videos begunstigt wird. (vgl. Meerman
Scott 2012, S.147; Barmann 2012, S.118) Die Inhalte der Videos sollen lo-
cker und unkompliziert wirken, ganz so als wirden Freunde etwas uber ihre
Arbeit erzahlen. Ist die Botschaft interessant, rickt die Professionalitat der
Herstellung in den Hintergrund. Gut ausgeleuchtetes und durch choreogra-
fiertes Profimaterial weicht kleinen Kurzfilmen mit Momentaufnahmecharak-
ter. In erster Linie missen die Inhalte glaubwirdig und sympathisch riber
kommen. Ob Hochglanz oder nicht spielt eine nebensachliche Rolle. (vgl.
Meerman Scott 2012, S.397f, Belvederesi-Kochs 2013, S.463)

Videos sorgen unter anderem dafir, dass ein Unternehmen als freundlicher
und teamorientierter wahrgenommen wird. Besonders Nachwuchskréfte er-

warten Glaubwurdigkeit und Transparenz - und dies wird in Videos optimal
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transportiert. Man will ein moglichst realistisches Bild vom potenziellen Ar-
beitgeber, Einblicke in die tagliche Arbeitswelt des Unternehmens, alle noti-
gen sowie zusatzliche Informationen zu Stellen, und das alles in einer der
Zielgruppe angemessenen Form. (vgl. Barmann 2012, S.118f) Eine weitere
spannende Madoglichkeit ware es eine virtuelle Tour durch das gesamte Un-
ternehmen zu bieten, in welcher der Betrachter Vertrauen aufbaut und neu-
gierig wird. (vgl. Haitzer 2011, S.73)

Wichtig beim Einsatz von Videos ist es, nichts zu beschoénigen und vor allem
keine perfekte Welt vorzuspielen. In einem Unternehmen arbeiten Menschen.
Diese haben Ecken und Kanten. Man kénnte auch sagen: Wo gehobelt wird
fallen Spane. Es ist sehr viel glaubwirdiger wenn man auch das ein oder

andere ,aber” einflie3en lasst. (vgl. Barmann 2012, S.123)
Kurt Weidemann hat es so formuliert:

.pburch eine angeschminkte Darstellung kann kein Unter-
nehmen zur Unternehmenspersoénlichkeit werden. Wenn das
wertvollste Kapital eines Unternehmens — seine Glaubwdir-
digkeit und Vertrauenswiurdigkeit — schon verbraucht ist, hilft
keine Schminke mehr.“ (Kurt Weidemann in Haitzer 2011,
S.226)

9.1.20. Kontakt

Kontaktfunktionen sind gerade bei der Karriereseite besonders wichtig. Dabei
sollte man nicht auf anonyme Kontaktformulare setzen, sondern auf eine

personliche Note.

Gerade im Falle einer Bewerbung ist es wichtig zu wissen, was mit den per-
sonlichen Unterlagen passiert und wer sich darum kiimmert. Kontaktperso-
nen anzugeben, die man im Bedarfsfall direkt ansprechen kann, ist ein abso-
lutes Muss. Vorteilhaft ist es, wenn nicht nur Name und E-Mail-Adresse an-
gegeben sind, sondern auch die Position im Unternehmen und ein Foto so-
wie eine Telefonnummer. Das vermittelt ein Gefuhl der Sicherheit. Es bietet
sich auch an, nicht eine Kontaktperson fir alle Interessenten anzugeben,
sondern fur jede Zielgruppe eine eigene Kontaktperson zu haben. (vgl.
DGFP e.V. 2012, S.59; Meerman Scott 2012, S.311, Haitzer 2011, S72)
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9.1.21. Social Media

.Neue Ideen sind die Kinder alter Gedanken.”® Robert
Muthmann

Der Einsatz von Social Media befindet sich bei den meisten Unternehmen ja
noch in den Kinderschuhen. Oftmals beklagen Firmen, es gabe noch zu we-
nig Erfahrungswerte. Die vorliegenden Unternehmen zeigen speziell in die-

sem Bereich, dass sie es verdient haben in den Top 5 zu sein.

Die géangigsten Plattformen, die auch in diversen Publikationen gepriesen

werden, finden auch bei den untersuchten Unternehmen ihren Platz.

So ist Facebook bei 4 der 5 Unternehmen vertreten ebenso wie Twitter.
YouTube und Xing werden von 3 der 5 Unternehmen eingesetzt. Fresenius
bietet zudem Inhalte auf iTunes an. Diese sind Teil des Ausbil-
dungsprogrammes der Academy. Die Allianz gibt einen Link zu kununu an
und scheut sich somit nicht davor als Arbeitgeber von Arbeithnehmern bewer-
tet zu werden. Accenture hat aul3erdem noch LinkedIn, was sich vermutlich
darauf zuruckfihren lasst, dass das Unternehmen seinen Sitz nicht in
Deutschland hat und LinkedIn auf3erhalb des deutschsprachigen Raumes
eine ebenso, wenn nicht groRere Bedeutung hat wie Xing.

Neue Medien knupfen an die ureigensten Winsche der Menschen nach Kon-
takt und Nahe an. Man will sich austauschen und miteinander in Kontakt tre-
ten. Unternehmen werden von der neuen Generation der Digital Natives zu-
nehmend Uber ihr digitales Image bewertet und wahrgenommen. (vgl. Bar-
mann 2012, S.15) Unternehmen die sich auf den neuen Kanélen prasentie-
ren und auf ihnen kommunizieren, zeigen dass sie ein Freund von Social
Media sind und prasentieren sich so als Arbeitgeber, der Neuem gegeniber
aufgeschlossen ist. (vgl. Haitzer 2011, S.70; DGFP e. V. 2012, S130)

YouTube ist der Marktfihrer unter den Videoportalen und hat etwa 490 Milli-
onen Mitglieder. Auch Twitter hat eine halbe Milliarde User die tUber den gan-
zen Erdball verteilt zwitschern. Zwar ist Twitter bei uns im deutschsprachigen
Raum noch nicht so verbreitet, doch die Zahl derer, die das Potential erkannt
haben steigt. (vgl. Ba&rmann 2012, S.104ff)
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Die Deutsche Gesellschaft fur Personalftihrung stellt den Nutzen von Social

Media fur Unternehmen klar heraus:

.Der Uberwiegende Teil der Unternehmen kann sich aus-
schlielich durch ein angenehmes Arbeitsumfeld, anspre-
chende Arbeitsplatze, nette Kollegen und interessante Auf-
gabeninhalte profilieren. Die Verbreitung solcher Informatio-
nen kann nur Uber Social Media Kanéle erfolgen.” (DGFP
e.V. 2012, S. 138)

Eine Karriereseite kann hier zwar einen Grundstein legen, vor allem mit Mit-
arbeiterprofilen oder Videomaterial, doch einen regen Austausch erreicht
man nur mittels Social Media. Hier bekommen die potenziellen Bewerber die
Moglichkeit mit Mitarbeitern in direkten Kontakt zu treten. So kénnen auf fa-
cebook, Xing und Co. die Mitarbeiter glaubhaft als Markenbotschafter des

Unternehmens agieren.

Natirlich zahlen zu den Social Media auch Blogs oder Anwendungen wie
RSS-Feed oder Sharing.

Gerade fur den Einsatz von Blogs bieten sich viele Mdglichkeiten. Ob nun
der Chef bloggt, die Mitarbeiter Uber ihren Arbeitsalltag erzdhlen oder man
einen Expertenblogg einrichtet. Interessante Geschichten hat jedes Unter-
nehmen zu erzahlen. Einen Blog auf der Karriereseite zu integrieren ist au-

Berdem im Hinblick auf die Suchmaschinenoptimierung eine gute Idee.

RSS-Feed ist eine Abo-Funktion. So miussen Besucher ihrer Seite nicht sel-
ber schauen was es neues gibt. Sie werden informiert, sobald neue Inhalte

auf der Seite verfugbar sind.

Sharing ist der grol3e Trend, der mit den Social Media aufgekommen ist.
Wenn man sich schon die Mihe macht groRartigen Content fir die Besucher
der Seite bereitzustellen, sei dies nun in Form von Text-, Bild- oder Videoma-
terial, so sollte man auch die Funktion anbieten, die Inhalte in Sozialen
Netzwerken zu teilen. Sharing ist somit eine neue Form des viralen Marke-
tings und hilft Unternehmen dabei, ihre Inhalte noch weiter zu verbreiten und

somit das Unternehmen bekannter zu machen.
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9.1.22. Tests und andere interaktive Anwendungen

Hier sind vor allem diverse Tests gemeint, die ein individuelles Ergebnis zu
Tage fordern. Drei der funf untersuchten Unternehmenskarriereseiten bieten

solche Tests an.

Wie schon mehrfach erwahnt ist es beim Employer Branding wichtig, sich
authentisch und glaubhaft zu verhalten und einen Mehrwert flr die Zielgrup-
pe zu schaffen. Ein solcher Mehrwert wird beispielsweise erreicht durch
Testcenter die gratis zur Verfigung stehen und bei denen Bewerber mehr
Uber sich und ihre Fahigkeiten erfahren kénnen. Die Allianz bietet einen Per-
spektiventest, die DP-DHL sowohl einen Englischtest als auch einen zur
Work-Life-Balance. Ein Career Explorer gibt Aufschluss dartiber, ob man sich
eher fur eine FUhrungsposition eignet oder eine Fachkarriere einschlagen

sollte.

Testcenter und andere interaktive Spielereien bringen den Besucher der Sei-
te dazu, langer auf ihr zu verweilen. Dadurch werden die Chancen erhdht,
dass die Seite erinnert wird und sich Besucher 6fter mit ihr und den diversen
Inhalten auseinander setzen. Eine professionelle Eignungsdiagnostik mittels
Tests stellt fir beide Seiten eine Win-win-Situation dar. (vgl. Meerman Scott
2012, S.310, Haitzer 2011, S.75)

9.1.23. Bildmaterial

Es heil3t bekanntlich ein Bild sagt mehr als tausend Worte. So sieht das auch
die Deutsche Gesellschatft fur Personalfiihrung, die sagt:

.Die Wahl einer bestimmten Bildwelt gibt erste Auskunft dar-
Uber, ob es sich zum Beispiel um einen konservativen, krea-
tiven oder Internationalitat betonenden Arbeitgeber handelt.
[...] Die Bildwelt dient dazu, den Wiedererkennungswert zu
erhéhen." (DGFP e.V. 2012, S.37)

Fotos kdnnen auch den letzten Betriebsausflug zeigen, die Firmenkontakt-
messe oder aber Azubi-Trainingstage. Der Inhalt sollte 6ffentlichkeitsprasen-
tabel sein. Wichtig ist ein authentisches Bild zu vermitteln. Interessenten er-
kennen ob auf Fotos reale Mitarbeiter abgebildet sind oder blof3 Models. (vgl.
Barmann 2012, S.87; Meerman Scott 2012, S.310)
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Beim Marketing sollte man denken wie ein Journalist oder Verleger. Auch
Journalisten versuchen die Glaubwiurdigkeit eines Berichtes mit Bildern, ge-
nauen Zeit- und Ortsangaben oder auch Zeugenberichten zu steigern. Das
sollten auch Unternehmen tun, denn Beweise steigern die Glaubwiurdigkeit.
(vgl. Schonbach 2009, S.55)

9.1.24. Die mobile Karriereseite

Die Anzahl an mobilen Endgeraten steigt. Dies zeigt wie wichtig es fir Unter-
nehmen ist online prasent zu sein. Es ist zu erwarten, dass die Jobsuche in
Zukunft immer haufiger auch unterwegs geschieht. Die Unternehmens-
Karriereseite sollte nicht nur am PC sondern auch auf dem Smartphone oder
dem Tablet abrufbar sein. (vgl. Pleil 2012, S.29) Die Internetseiten sollten fur
den Gebrauch der mobilen Endgerate angepasst werden. Wer von unter-
wegs zugreift, tut dies mit einer mobilen Internetverbindung des Telefonan-
bieters. Da kann zu langes und zu Bitreiches Surfen teuer werden. Zudem
muss die Darstellung der Inhalte fur die Grol3e des Bildschirms passend sein.
(vgl. Belvederesi-Kochs 2013, S.48; Meerman Scott 2012, S.325; Barmann
2012, S.16)

In diversen Blogs munkelt man, dass Google sich eine Neuheit im Bereich
des Mobile Recruiting patentieren lassen hat. So soll es in Zukunft méglich
sein, durch Schuitteln des Handys vor einer Firma die offenen Stellen und
andere Informationen angezeigt zu bekommen. Gerade fir Spontanbewer-
bungen ware diese Neuheit sicher ein Gewinn. Firmen die diese Idee umset-
zen konnten dies auf der Karriereseite kommunizieren und somit Werbung

fur die Anwendung machen. (vgl. Barmann 2012, S. 263ff)

9.1.25. QR Codes

QR Codes lassen sich besonders gut auf Plakatwerbung oder auch Broschu-
ren anwenden. So kdnnen Interessierte auf lhrem Smartphone weitere In-

formationen abrufen.
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Bei den untersuchten Firmen hatte nur Fresenius QR Codes eingesetzt. Hier

verwendete man sie auf Broschuren, die es auch im Downloadcenter gab.

9.1.26. Veranstaltungskalender

Veranstaltungen sind ein ganz wichtiger Punkt in der Personalbeschaffung.
Da sie eine Moglichkeit zum direkten Kontakt sind, ist es wichtig einen Ver-
anstaltungskalender auf der Seite anzugeben. So wissen potenzielle Bewer-
ber genau, wo sie mit Mitarbeitern in Kontakt treten kénnen.

Gut ist es auch, wenn zusatzlich zu den Veranstaltungen auch Kontaktper-
sonen angegeben sind, an die man sich bereits im Vorfeld mit Fragen wen-

den kann.

9.1.27. Gesundheit

Die Gesundheitsvorsorge wird bei den Firmen vor allem im Leistungspaket
angesprochen.

Es ist anzumerken, dass in Deutschland und Osterreich das Thema Gesund-
heit und Krankenversicherung nicht so grof3 ist, wie beispielsweise in Ameri-
ka. Dort sind Kranken- und Zusatzversicherungen fur Angestellte und deren
Familien ein grof3es Lockmittel.

Nichts desto trotz, sollte jede Firma kommunizieren, was sie fur die Gesund-
erhaltung ihrer Mitarbeiter tut. Wie gesagt kann dies zum einen im Leis-
tungspaket mit drin sein, es kann aber auch innerhalb der Work—Life-
Balance ein Thema sein, besonders wenn Firmen vergunstigte Mitgliedschaf-
ten fur Sportclubs oder &hnliches anbieten. Auch eine Betriebskranken-
schwester oder ein Betriebsarzt, sind Dinge die in den Bereich Gesundheit
fallen und kommuniziert werden konnen. Genauso kdonnte man besonders
ausgewogenes Kantinenessen ansprechen, oder Obst, das frei fur alle An-

gestellten bereit gestellt wird.
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9.1.28. Der Content

Die zuvor genannten Punkte sind alle wichtig fur eine attraktive Karriereseite.
Ihr Vorhandensein lasst sich mittels eines bindren Systems leicht feststellen.
Doch eine gute Unternehmenskarrierewebsite besteht auch aus Dingen, die
sich nicht so einfach messen lassen, aber dennoch sptrbar sind und zum
Erfolg der Seite wesentlich beitragen. In allererster Linie geht es um den Stil

des Inhalts.

Naturlich sind Informationen rund um einen Arbeitsplatz Sachinformationen.
Doch gerade weil die Entscheidung flir einen Arbeitsplatz auch eine emotio-
nale ist, sollte man in der Ansprache der potenziellen Bewerber auch auf
Emotion setzen. Die Mischung aus sachlichem und emotionalem Content
macht den Erfolg aus. (vgl. DGFP e.V. 2012, S.66; Belvederesi-Kochs 2013,
S.438ff)

Internetnutzer haben andere Rezeptionsgewohnheiten als beispielsweise
Zeitungsleser. Inhalte werden in den meisten Féllen nicht Wort fir Wort gele-
sen, sondern gescannt. Um diesen Vorgang zu erleichtern, sollte man mdg-

lichst klar und einfach schreiben. (vgl. Belvederesi-Kochs 2013, S.30)

Zudem sollte die Kommunikation unbedingt auf Augenhdhe passieren. Natir-
lich kann man durchaus als Experte auf seinem Gebiet auftreten, aber man
sollte in erster Linie fur die Leser schreiben. Bei der Erstellung des Content
sollte man wie ein Verleger denken. Meerman meint dazu: ,Denken, spre-
chen und schreiben Sie wie Ihre Kunden.” (Meerman Scott 2012, S.420)

Das Zauberwort, welches man auch in der Literatur wiederfindet, heifl3t Au-
thentizitat. Es stellt sich die Frage wie sie sich erreichen lasst. Pleil meint in
seinem Beitrag, dass Transparenz und Alltagssprache wichtige Strategien
sind um authentisch zu wirken. (vgl. Pleil 2012, S.33f)

In jedem Fall sollte man nicht nur trockene Daten und Fakten darstellen,
sondern Geschichten erzahlen, welche die Menschen gerne lesen und dann
auch weiter verbreiten. Zwischenmenschliches zu préasentieren und Einblicke
in das Unternehmen zu gewahren macht sympathisch und verleiht dem Un-
ternehmen ein Gesicht. (vgl. Belvederesi-Kochs 2013, S.52)
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Wer mit Interna offen umgeht und diese nach auf3en kommuniziert zeigt,
dass er nichts zu verstecken hat. Dadurch haben User den Eindruck Be-
scheid zu wissen und sich ein qualifiziertes Urteil bilden zu kénnen. Natirlich
sollte man dabei keine Betriebsgeheimnisse ausplaudern, sondern vielmehr
zeigen, wie es ist im Unternehmen zu arbeiten und wofur das Unternehmen
steht.

Was die Sprache betrifft ist die Verwendung einer einfachen Sprache unein-
geschrankt zu empfehlen. Unscharfe Begriffe konnen zu Diskussionen und
Fehlinterpretationen fihren. Bei jedem Wort sollte man tberlegen, ob man es
tatsachlich braucht und sich somit auf das Wesentliche beschranken. Ver-
wendet man unscharfe Begriffe wie attraktive Zusatzleistungen, ist dies nicht
ausreichend. Man muss erlautern, wie die Zusatzleistungen aussehen und

somit das Adjektiv attraktiv rechtfertigen.
Schon Euripides sagte:

,Die Sprache der Wahrheit ist einfach.”
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11. Fazit

,ES gibt nichts Dauerhaftes aul3er der Verdnderung.” Heraklit
Es wird deutlich, dass Employer Branding eine zunehmend wichtige Aufgabe
im Personalmarketing wird und vielerorts schon ist. Ebenfalls konnte gezeigt
werden, dass es viele Vorteile bringt, sich mittels Benchmarking an den Bes-
ten zu orientieren.
Unternehmenskommunikation findet heute online statt. Meerman begruft
diesen Umstand und erklart warum Unternehmen es genauso sehen sollten:

.Bevor das Web eingefuhrt wurde, gab es nur zwei Metho-
den bekannt zu werden: Wir konnten teure Werbung kaufen
oder die Massenmedien anbetteln, unsere Geschichte fir
uns zu erzahlen. Heute verfligen wir Uber eine bessere Opti-
on: Wir kdnnen interessanten Content (Inhalt) im Web vero6f-
fentlichen, den unsere Kunden konsumieren wollen.” (Meer-
man Scott 2012, S.27)

Die Aussage zeigt, dass die Online-Kommunikation eine ungeheure Chance
fur Unternehmen ist, sich zu prasentieren. Man ist nicht mehr so stark auf
Mittelsmanner wie Journalisten angewiesen.

Social Media haben unsere Art und Weise zu kommunizieren verandert. Man
informiert sich online und tauscht sich aus. Unternehmen haben langst nicht
mehr in der Hand, was im Netz Uber sie kommuniziert wird. Der Austausch
findet statt, ob man will oder nicht.

Um Interessenten eine Informationsbasis zu bieten sind Webseiten nach wie
vor das Mittel der Wahl. Zwar setzen immer mehr Firmen auf einen Face-
bookauftritt, einen eigenen YouTube Kanal oder ahnliches, dennoch ist die
unternehmenseigene Karriereseite als Dreh- und Angelpunkt der Unterneh-
menskommunikation weiterhin unverzichtbar.

Mit dem Aufkommen von Social Media hat sich aber auch die Erwartungshal-
tung an Inhalte geandert. Man verlangt Offenheit und Authentizitat. Zudem
erwarten User, dass der Inhalt in unterschiedlichster Weise prasentiert wird.
Die Besucher der Seite wollen realitatsnahe Informationen. Wer sich in die
Karten blicken lasst, hat bei potenziellen Bewerbern die Nase vorne. Durch
guten Content schaffen Unternehmen Vertrauen und Glaubwurdigkeit. Mit

guten Geschichten und einem umfangreichen Informationsangebot erzahlt

137



man der Welt, warum man ein hervorragender Arbeitgeber ist. Interessenten
werden nicht nur zuverlassig informiert, sondern auch unterhalten.

Die Ansprache erfolgt zielgruppengerecht. So bekommt jeder die Information,
die fur ihn wichtig und relevant ist.

Gute Karrierewebseiten machen das Surfen zum Erlebnis. Man sucht nicht
nach stumpfer Information, man will unterhalten werden. Humorvolle Anekdo-
ten und Details, die man selber nie erfragt oder erwartet hatte machen aus
Interessenten Bewerber.

Gute Karriereseiten kdnnen beim potenziellen Bewerber ein vollig neues Bild
vom Unternehmen schaffen. Wer hatte zum Beispiel gedacht, welche grof3ar-
tigen Chancen die Deutsche Post bietet.

In Zukunft werden voraussichtlich mobile Anwendungen wichtiger. Unter-
nehmen werden vielleicht eigene Apps zum Thema Karriere entwickeln.
Denkbar ist auch, dass die Personalisierung der Inhalte neue Zige annimmt.
Es wird nicht bei den dargestellten Charakteristika bleiben. Alles ist dem
Wandel unterworfen. Somit ist auch die vorgestellte Liste nicht als vollstandig
und endgultig anzusehen.

Mit der vorliegenden Arbeit wurde versucht eine grobe Richtlinie zu geben.
Die derzeit herrschenden Trends sollen gezeigt werden. In Zukunft werden
viele neue Trends folgen. Diese heil3t es im Auge zu behalten und dann ge-
konnt im Unternehmen umzusetzen.

Interessant ware eine Langzeitstudie zum Thema Karriereseiten um die Ver-
anderungen Uber die Jahre genau zu dokumentieren. Auch eine Zusammen-
arbeit mit einer Firma, die noch nicht Gber eine Karriereseite verfiigt ware
interessant. Hier kbnnte man mit der vorliegenden Arbeit eine Basis schaffen
und mittels Zielgruppenbefragung noch genauer auf die Bedurfnisse der po-
tenziellen Bewerber eingehen.

Das Thema lasst sich in viele Richtungen weiter bearbeiten. In jedem Fall
sollten weitere Entwicklungen im Auge behalten werden. So wird es in Zu-
kunft sicher notig sein sich mit dem Thema mobile Recruiting noch starker zu
befassen.
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Abstract

The master thesis compares five corporate career websites. Potential Park is
a swedish company that ranks the best career websites. The thesis shows
that the top 5 have several things in common. With the help of qualitative
content analysis the thesis shows which criteria might have led Potential Park
to their Ranking. The outcome of this thesis is a catalogue of criteria that are
necessary to be ranked very high by Potential Park.

Social Media and the way they changed communication habits play an impor-
tant role as well as typical topics from human resources. The thesis explains
the terms employer branding, benchmarking and corporate communications.
It shows why corporate career websites are a perfect tool for employer
branding and which topics are the most important ones to cover in your

communication with potential employees.

Die  vorliegende  Magisterarbeit  vergleicht  funf  Unternehmens-
Karrierewebseiten. Potential Park ist eine schwedische Firma, welche die
besten Karrierewebseiten rankt. Die Arbeit zeigt, dass die Top 5 einige Dinge
gemeinsam haben. Mit Hilfe der qualitativen Inhaltsanalyse zeigt sie Arbeit
welche Kriterien Potential Park zu ihrem Ranking gefihrt haben kénnten.
Das Ergebnis der Arbeit soll ein Kriterienkatalog sein, welcher zeigt was
wichtig ist um von Potential Park besonders gut bewertet zu werden.

Soziale Medien haben die Kommunikationsgewohnheiten gedndert. Dieser
Umstand und typische Themen aus dem Bereich der Human Resources
spielen eine zentrale Rolle. Die Arbeit erklart die Begriffe Arbeitgebermarke,
Benchmarking und Unternehmenskommunikation. Sie zeigt, dass Unterneh-
mens-Karriereseiten ein perfektes Mittel sind um Employer Branding zu
betreiben und auch welche Themen bei der Kommunikation mit potenziellen

Angestellten abgedeckt werden missen.
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