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1. Einleitung 1.1 Problemstellung Die Rekrutierung auf dem externen Arbeitsmarkt unterliegt einem grundlegenden Wandel: Die Stellenmärkte in den Printmedien erfahren immer mehr Konkurrenz aus dem Internet. Die Printanzeigen werden durch das Internet zwar nicht abgelöst, durch eine gute Online-Präsentation jedoch sinnvoll und effektiv ergänzt.1 Im Vergleich zu den Printmedien bestehen gemäss Migula/Alewell „[...] einfache, kostengünstigere Möglichkeiten, neben der Information über eine zu besetzende Stelle auch allgemeinere Informationen über das Unternehmen, Anforderungsprofile und Entwicklungsmöglichkeiten an Interessenten weiterzugeben. Zudem wird potenziell auch die Internetpräsenz selbst als imagefördernd angesehen.“2
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Abbildung 1: Internetnutzung in der Schweiz3 Rund 750’000 Schweizerinnen und Schweizer bewegen sich täglich im World Wide Web. Eine eindrückliche Zahl, wenn man bedenkt, dass es vor zwei Jahren erst 1 2 3



Vgl. Šonje, Deziderio (2000), S. 4. Migula, Cornelia/Alewell, Dorothea (1999), S. 600. Vgl. Wemf AG (2000).
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250’000 waren.4 Insgesamt verfügen bereits mehr als 2 Mio. Personen in der Schweiz über einen Internetzugang. Innerhalb der letzten rund drei Jahre hat sich der Anteil der Internet-Nutzer beinahe verdreifacht (vgl. Abbildung 1). Eine Verlangsamung des Wachstums wurde in der letzten Erhebung der Wemf AG5 nur in der Westschweiz festgestellt. Der typische Internet-Nutzer ist nach wie vor 20 − 40-jährig, männlich (die Frauen holen stark auf), verfügt über eine höhere Schulbildung, ist erwerbstätig und gutverdienend.6 Die Beschreibung eines typischen Internet-Nutzers entspricht damit sehr genau dem Profil eines zukünftigen Leistungsträgers. Vor diesem Hintergrund muss die Bedeutung eines guten Personalmarketings im Internet für die Unternehmung betrachtet werden. Zur Verdeutlichung ein Zitat von John Chambers, Präsident der Cisco Systems Unternehmung, welche mit 650 Mia. Franken kapitalisiert ist und damit als drittgrösster Konzern der Welt gilt: „One day a business that is not on the Internet will not be in business.“7 Fast alle Personalabteilungen von Grossunternehmungen haben im Internet eigene Auftritte geschaffen, um Mitarbeiter, insb. Nachwuchskräfte, online zu rekrutieren. Das Internet stellt für das Personalmanagement „[...] eine neue, zielgerichtete Möglichkeit zur Rekrutierung von hoch qualifizierten Führungsnachwuchskräften dar.“8 Auf den Human Resources (HR)-Seiten wird ein umfangreiches Informationsangebot präsentiert: Neben allgemeinen Informationen werden Praktikamöglichkeiten, Einstiegswege und konkrete Stellenangebote aufgezeigt. Die Unternehmungen stehen also vor der anspruchsvollen Herausforderung, eine erfolgreiche Mischung aus Printanzeigen, elektronischen Medien, Beratung durch Personalvermittler und Hochschulkontakten herzustellen. Im Bereich der OnlinePersonalbeschaffung stehen drei mögliche Wege offen, die sehr oft parallel in sinnvoller Ergänzung angewendet werden:9 Eigene HR-Seiten auf der firmeneigenen Homepage, Internet-Jobbörsen von externen Anbietern und die eigene manuelle resp. durch automatisierte Prozesse unterstützte Personalsuche im weltweiten Netzwerk. Das eigentliche Problem liegt darin, die unterschiedlichen Instrumente so einzusetzen, dass eine schnelle Gewinnung von passgenauen Bewerbern erwirkt wer4 5 6 7 8 9



Vgl. Wemf AG (2000). Vgl. Wemf AG (2000). Vgl. Wemf AG (2000). Vgl. Gisler, Markus (2000), S. 23. Grund-Ludwig, Pia (1999), S. 84. Vgl. Scharfenkamp, Norbert/Meyer, Andrea (2000), S. 49.
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den kann.10 Passgenau bedeutet, dass der Bewerber die geforderten Qualifikationen erfüllt, über die notwendigen Kompetenzen verfügt und auch auf der Gefühlsebene optimal zur Unternehmung passt. Nach Thom11 investieren viele Unternehmungen erheblich in diesen Bereich, weshalb davon auszugehen ist, dass „[...] das Internet der besseren Kanalisierung des Bewerberstroms nützt.“12 Das Schwergewicht des empirischen Teils dieser Arbeit liegt bei der Untersuchung des ersten Instruments, den Arbeitsmarktauftritten von Unternehmungen im Internet. Die Jobbörsen und die manuelle Suche sind nicht Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit und werden nicht vertieft behandelt. Das Internet bildet die Grundlage für interessante und anspruchsvolle Projekte des unternehmerischen Personalmarketings. Weil das weltweite Netzwerk ein junges Medium ist, erstaunt es nicht, dass sich die betriebswirtschaftliche Literatur noch nicht sehr lange mit diesem Thema beschäftigt und den vielfältigen Aspekten des Personalmarketings im Internet noch zu wenig Rechnung trägt.13 Für ein effektives und effizientes Personalmarketing im Internet bedarf es jedoch systematischer Grundlagen, welche diese Arbeit zu schaffen versucht. Die Arbeit soll einen Beitrag dazu leisten, die Managementphilosophie eines ganzheitlichen Personalmarketings weiterzuentwickeln.14



1.2 Abgrenzung des Forschungsgegenstandes Gegenstand dieser Lizentiatsarbeit bildet das Personalmarketing im Internet. Die Abgrenzung des Forschungsgegenstandes wird von drei grundlegenden Thesen getragen: 1. Das Ziel jeder Aktivität auf dem externen Personalmarkt, besonders in Verbindung mit elektronischen Medien, besteht in einer schnellen Gewinnung von passgenauen Bewerbern.



10 11 12 13 14



Vgl. Köhler, Kerstin (2000), S. 20. Vgl. Thom, Norbert (1999), S. H21. Thom, Norbert (1999), S. H21. Vgl. ausführlicher zum Stand der Forschung Kapitel 1.5. Vgl. Kapitel 3.
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2. Innerhalb der letzten Jahre hat sich das Internet zu einem wichtigen Baustein des Personalmarketings und der Personalbeschaffung entwickelt, insbesondere für die Ansprache des Fach- und Führungsnachwuchses. 3. Bedingt durch den hohen Bekanntheitsgrad von grossen und beschaffungsaktiven Unternehmungen, halten Arbeitssuchende eher auf der firmeneigenen Homepage nach offenen Stellen Ausschau, da mit geringem Aufwand auch zahlreiche Hintergrundinformationen über die Unternehmung abrufbar sind. Im Gesamtkonzept der Lizentiatsarbeit soll das Thema „Personalmarketing im Internet“ somit aus dem in Abbildung 2 dargestellten Blickwinkel betrachtet werden, welcher mit den oben angestellten Überlegungen korrespondiert:
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Abbildung 2: Abgrenzung des Forschungsgegenstandes In Zeiten von ausgetrockneten Arbeitsmärkten,15 in denen die Nachfrage nach wirklich gut ausgebildeten Generalisten und Fachkräften das Angebot weit übersteigt, ist eine professionelle Bearbeitung externer Personalmärkte wichtiger denn je. Eine erste Abgrenzung liegt in den Aktionsfeldern des Personalmarketings:16 Der Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit ist dem externen Personalmarketing zuzuordnen.
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Vgl. Kissling, Cordelia (2000), S. 3. Vgl. ausführlicher zu den Aktionsfeldern des Personalmarketings Kapitel 2.1.3.
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Eine zweite Abgrenzung liegt im eingesetzten Personalmarketinginstrument. Das Internet als neuer Baustein des Personalmarketings soll untersucht und dessen Bedeutung und Möglichkeiten für das Personalmanagement aufgezeigt werden. Gleichzeitig werden damit andere Möglichkeiten, einen externen Arbeitsmarkt zu bearbeiten, weitestgehend ausgeklammert. In der Konzentration auf unternehmungseigene Internetauftritte wird die dritte Abgrenzung deutlich. Untersuchungsgegenstand sollen grosse und beschaffungsaktive Unternehmungen sein, denn „[...] stellensuchende Akademiker würden bei Großunternehmungen - bedingt durch den hohen Bekanntheitsgrad - eher auf der unternehmenseigenen Homepage nach offenen passenden Positionen Ausschau halten.“17 Somit haben professionelle Internet-Jobbörsen18 für grosse Unternehmungen eine meist unterstützende, trotzdem aber sehr wichtige Funktion, denn man kann sich nicht darauf verlassen, dass die Bewerber bei der Suche nach einem Job alle Stellenmärkte auf den Homepages der Unternehmungen abfragen. Aus diesem Grund müssen die Unternehmungen versuchen, den Online-Markt möglichst breit abzudecken. Internet-Stellenbörsen bleiben ein nützlicher Marktplatz mit grossem Wachstumspotenzial, sind aber nicht Gegenstand dieser Untersuchung.



1.3 Forschungskonzept Das Konzept der Arbeit besteht in der Durchführung einer explorativen Studie mittels Bezugsrahmen.19 „Eine explorative Studie ist ein Instrument der Grundlagenforschung [...]“20 und beinhaltet drei Kernfunktionen. Die primäre Aufgabe besteht darin, reale Phänomene hinreichend genau zu beschreiben (deskriptive Funktion). Im Rahmen sekundärer Aufgaben sind ferner die erkannten Beziehungen der wichtigsten Elemente in hypothetischer Form empirisch zu ergründen (erklärende Funktion). Durch die systematische Auflistung möglicher Problemfelder, durch die Erarbeitung theoretischer Grundlagen und Erklärungen sowie durch die Diskussion adäquater Handlungsempfehlungen kommt der explorativen Studie zudem eine praktische



17 18 19 20



Schindler, Thomas (1999), S. 604. Vgl. Kapitel 2.3.2.2. Vgl. ausführlich zu Inhalt, Zweck und Funktionen der explorativen Studie Becker, Fred G. (1993), S. 117 f. Becker, Fred G. (1993), S. 117.
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Funktion zu. Diese Arbeit verfolgt eine empirische Strategie mittels einer quantitativen Untersuchung.



1.3.1 Forschungsziel Der Verfasser der vorliegenden Arbeit versteht die Betriebswirtschaftslehre als praktisch-normative Wissenschaft. Somit müssen die Ergebnisse betriebswirtschaftlicher Forschung letztlich zur Bewältigung praktischer Probleme dienen. Das Hauptziel besteht demnach darin, der Praxis verschiedene Instrumente des Personalmarketings im Internet vorzustellen, die erfolgreiche Integration des neuen Mediums in ein bestehendes Personalmarketingkonzept aufzuzeigen, sowie Kriterien und Gestaltungsempfehlungen für einen erfolgreichen Arbeitsmarktauftritt im Internet zu vermitteln. Das Ziel des konzeptionellen Teils besteht zunächst darin, die Bedeutung und Möglichkeiten des Mediums Internet für das Personalmarketing, insbesondere für den Prozess der Personalgewinnung, zu untersuchen. Die in der Literatur vorhandenen Instrumente und Gestaltungsempfehlungen für eine erfolgreiche Integration des World Wide Web in das Personalmarketing bilden die Basis für den Aufbau eines Bezugsrahmens, welcher seinerseits die Grundlage eines pragmatischen Kriterienkataloges zur Beurteilung von Arbeitsmarktauftritten im Internet darstellt.21 Die Zielsetzung für den Kriterienkatalog besteht darin, ein universelles Prüfinstrument von Arbeitsmarktauftritten im Internet zu erhalten. Die Kriterien werden im Rahmen einer quantitativen Erhebung an 115 Homepages von Unternehmungen mit wirtschaftlichen Aktivitäten in der Schweiz angewendet. Das Ziel des empirischen Teils und damit des quantitativen Forschungsansatzes besteht darin, einen systematischen Überblick über den quantitativen und qualitativen Stellenwert des Internet für die Personalarbeit in schweizerischen Unternehmungen zu gewinnen. Ein Grossteil der Untersuchung bezieht sich auf Grossunternehmungen, da sie über eine grosse Anzahl an offenen Stellen verfügen, die auch einen Arbeitsmarktauftritt im Internet rechtfertigen. Es wird dennoch das Ziel verfolgt, auch KMU in die Untersuchung miteinzubeziehen, um nicht einen einseitigen Eindruck der aktuellen Internet-Personalmarketingsituation in der Schweiz zu erhalten.
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Vgl. ausführlicher zum Forschungsvorgehen Kapitel 1.3.2.
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Das Ziel des abschliessenden Teils der vorliegenden Arbeit verfolgt den Vergleich zwischen dem wissenschaftlichen Anspruch und der festgestellten unternehmerischen Wirklichkeit. Es werden praktische Gestaltungsempfehlungen zur Verbesserung von Arbeitsmarktauftritten erarbeitet und zukünftige Entwicklungspotenziale für das Personalmarketing im Internet aufgezeigt.



1.3.2 Methodisches Vorgehen Das methodische Vorgehen beschreibt das Vorgehenskonzept, das zur Erreichung der theoretischen und praktischen Zielsetzungen führen soll. Am Anfang des Forschungsprozesses wird die Methode der Inhaltsanalyse angewendet, welche die Grundlage für das weitere Vorgehen bildet. Man unterscheidet zwischen quantitativer und qualitativer Inhaltsanalyse. Die quantitative Inhaltsanalyse ist eine Erhebungstechnik, welche versucht, den Untersuchungsgegenstand in vordefinierte Kategorien einzuordnen. Die qualitative Inhaltsanalyse hat das Ziel, bereits erhobenes Material auszuwerten, und zwar im Sinne einer Interpretation von symbolisch-kommunikativ vermittelten Interaktionen in einem wissenschaftlichen Diskurs.22 Es handelt sich somit um eine Auswertungsstrategie. Auf eine vorgängige Definition von theoretischen Analysekriterien wird dabei verzichtet. Vor diesem Hintergrund wird für die Erarbeitung der theoretischen Grundlagen die qualitative Inhaltsanalyse als Methode dieser Arbeit gewählt. Durch die Bearbeitung der Themenkreise Personalmarketing und Internet erfolgt anschliessend zum besseren Problemverständnis die Entwicklung eines konzeptionellen Bezugsrahmens (Forschungsrahmen).23 Dieser zeigt Zusammenhänge mit dem Unternehmungsumfeld auf, nennt Einflussgrössen und deren Interdependenzen und enthält Annahmen über mögliche Zusammenhänge. Das Ziel besteht in der Erfassung der wichtigsten Elemente und der Konkretisierung des Forschungsgegenstandes. Der konzeptionelle Bezugsrahmen für die vorliegende Arbeit wird in Kapitel 3 näher erläutert. Die aus dem Bezugsrahmen gewonnenen Erkenntnisse fliessen in den Kriterienkatalog. Es wird nach beschreibenden Variablen gesucht, welche in den Gestaltungsempfehlungen lösungsorientiert interpretiert werden können.
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Vgl. Lamnek, Siegfried (1995), S. 173 ff. Vgl. Kapitel 3.
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Abbildung 3: Forschungsvorgehen Die quantitativ empirische Erhebung erfolgt durch die Anwendung des Kriterienkataloges in den ausgewählten Unternehmungen. Die Untersuchung wurde durch den Verfasser dieser Arbeit selber durchgeführt. Nach Abschluss der empirischen Datenerhebung erfolgt eine systematische Auswertung mit dem Ziel, die gewonnenen Daten mit den im konzeptionellen Bezugsrahmen enthaltenen Variablen zu vergleichen. Am Ende dieser explorativen Studie wird ein Erklärungsrahmen entwickelt, welcher die als relevant erscheinenden Problemelemente, deren Beziehungen und eine eigene Interpretation der erhobenen Daten enthält.24 Das Ziel besteht hierbei in der Beschreibung realer Phänomene und der Ableitung von Gestaltungsempfehlungen.
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Vgl. ausführlich zur Entwicklung eines Erklärungsrahmens Becker, Fred G. (1993), S. 122 ff.
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1.4 Aufbau der Arbeit Die Arbeit ist in drei Teile gegliedert: in einen konzeptionellen sowie einen empirischen Teil und eine Konklusion mit Schlussfolgerungen und Gestaltungsempfehlungen. Die Arbeit beinhaltet deskriptive, empirische und analytische Elemente. Nach den einleitenden Bemerkungen (Kapitel 1) werden im konzeptionellen Teil die Grundlagen und Arbeitsdefinitionen zum Personalmarketing im Internet erarbeitet (Kapitel 2). Es werden die Teilaspekte „Personalmarketing“ sowie „Internet“ untersucht und die Verbindung beider Begriffe entwickelt. Nachdem dieser Abschnitt die zentralen Begriffsbestimmungen definiert hat, folgt im Kapitel 3 die Beschreibung des konzeptionellen Bezugsrahmens. Dabei wird auf die einzelnen Aspekte, Einflussfaktoren und Gestaltungsvariablen eines ganzheitlichen Personalmarketings unter Miteinbezug des neuen Mediums Internet eingegangen. Der empirische Teil beschreibt als Erstes das Forschungsdesign (Kapitel 4), welches der Untersuchung zu Grunde liegt. Es werden die fundamentalen Voraussetzungen einer wissenschaftlichen Untersuchung vermittelt. Die Grundstruktur des empirischen Hauptkapitels (Kapitel 5) ergibt sich aus dem Aufbau des Kriterienkataloges. Es gliedert sich entsprechend den fünf Hauptbeurteilungskriterien in Auffindbarkeit (5.1), Präsentation und Navigation der Jobseite (5.2), Informationsgehalt (5.3), Interaktivität (5.4) sowie Technik und Sicherheit (5.5). In der Konklusion werden die wichtigsten Erkenntnisse aus der Studie aufgezeigt. Die Schlussfolgerungen (Kapitel 7) sind die Grundlage, um Verbesserungsmöglichkeiten und Gestaltungsempfehlungen (Kapitel 8) abzuleiten. Abschliessend folgen im Kapitel 9 einige Gedanken zu möglichen Entwicklungen des Personalmarketings im Internet, und es werden denkbare weiterführende Forschungsfragestellungen aufgezeigt.
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1.5 Stand der Forschung 1.5.1 Personalmarketing Personalmarketing ist seit über dreissig Jahren ein vieldiskutiertes Thema der Betriebswirtschaftslehre. Moser25 verschafft einen guten Überblick über das Entstehen des Personalmarketingbegriffs als Erweiterung des klassischen Marketingkonzepts hin zur wirklichen Managementphilosophie.26 Heute besteht eher wieder die Gefahr vom Missverstehen des Begriffs Personalmarketing. Konkret bedeutet dies, dass beispielsweise Akquisitionsaktivitäten, die sich an Hochschulabsolventen richten, unter der für viele fortschrittlich und dynamisch klingenden Überschrift „Personalmarketing“ betrieben werden.27 Personalmarketing reduziert sich hier dann faktisch auf das Hochschulmarketing.28 Strutz29 kommt zu der Ansicht, dass das Personalmarketing vielfach nur eindimensional betrachtet wird. Man übersehe dabei, „[...] dass die meisten Strukturen und Aktivitäten der Unternehmung sich zumindest mittelbar auf Attraktivitätspotential und Personalimage der Unternehmung im Personalmarkt auswirken, also für das Personalmarketing relevant sind.“30 Auch Becker31 propagiert, durchdachtes und systematisches Personalmarketing nicht nur in Zeiten eines Personalbedarfs durchzuführen, sondern „[...] zu jeder Zeit, um sich langfristig ein gutes Image auf dem Arbeitsmarkt zu schaffen."32 Wunderer/Kuhn33 erachten das Personalmarketing neben der Personalentwicklung und -führung als eine der künftig wichtigsten Funktionen der schweizerischen Personalarbeit. „Aufgabe eines erfolgreichen Personalmarketings ist es, Arbeit, Arbeitsplatz und Unternehmung attraktiv zu gestalten. Hierzu bedarf es der Analyse der Kundenbedürfnisse und einer adäquaten Umsetzung der Ergebnisse dieser Analyse.“34



25 26 27 28 29 30 31 32 33 34



Moser, Klaus (1993), S. 1 ff. Vgl. dazu ausführlicher Kapitel 2.1.2. Vgl. Strutz, Hans (1992), S. 1 und Kolter, Esther Rahel (1991), S. 9 ff. Strutz spricht in diesem Zusammenhang auch von „Etikettenschwindel“, da sich substantiell überhaupt nichts geändert hat: Es geht darum, neue Mitarbeiter zu suchen und einzustellen. Vgl. Strutz, Hans (1992), S. 8 f. Strutz, Hans (1992), S. 8. Vgl. Becker, Fred G. (1994), S. 313. Becker, Fred G. (1994), S. 313. Vgl. Wunderer, Rolf/Kuhn, Thomas (1992), S. 66. Wunderer, Rolf/Kuhn, Thomas (1992), S. 100.
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1.5.2 Bedeutung des Mediums Internet für die Personalgewinnung Das Internet wird noch nicht von allen Bevölkerungsschichten gleichermassen genutzt. Es existiert nach wie vor ein „typischer“ Internetbenutzer, doch das elektronische Medium öffnet sich zunehmend einem breiteren Publikum.35 Das Internet ist keine kurzfristige Modeerscheinung, sondern mittlerweile ein wichtiger Bestandteil der Wirtschaft und Gesellschaft. Es ist aus der heutigen Geschäftswelt als zentrales Informationsmedium kaum mehr wegzudenken, insbesondere bei der jüngeren Generation, was den Trend in Richtung Electronic Recruiting unweigerlich verstärken wird. „Neun von zehn Studenten benutzen heute täglich das Internet für E-Mails, für die Abfrage von wissenschaftlichen Informationen, zur Unterhaltung oder zunehmend bei der Suche einer Arbeitsstelle.“36 Die Vorteile des Internets liegen auf beiden Seiten des Arbeitsmarktes: Die Jobsuche für den Bewerber und die Rekrutierung für den Arbeitgeber über das Internet werden effektiver und effizienter. Einerseits kann der Prozess von der Anzeige bis zum Anstellungsentscheid beschleunigt werden, was zu bedeutenden Kosteneinsparungen führt, andererseits bietet das Internet für die Bewerber den grossen Vorteil, dass es noch nie so einfach war, die Unternehmungen miteinander zu vergleichen.37 Dieser Umstand gibt den Unternehmungen die Möglichkeit und Chance, sich weltweit mit verhältnismässig geringem Aufwand als attraktiven Arbeitgeber darzustellen. Zusammenfassend ist festzuhalten, dass Personalmarketing bereits über dreissig Jahre Gegenstand vielseitiger betriebswirtschaftlicher Forschungen ist. Auch das Internet wurde als eigenständiges Forschungsobjekt in der Literatur erkannt, aufgrund seiner Neuartigkeit jedoch erst seit Mitte der neunziger Jahre. Es erstaunt daher wenig, dass nur vereinzelt wissenschaftliche Literatur über die Synthese dieser Themen im deutschsprachigen Raum verbreitet ist. Ein grosser Teil der in dieser Arbeit zitierten Literatur stammt aus Artikeln und Studien, veröffentlicht in Arbeitsberichten, Zeitungen und Fachzeitschriften, welche das Thema „Personalgewinnung über Internet“ seit einigen Jahren thematisieren. Die Qualitätsunterschiede und der jeweilige Unterschied beim Anspruch auf Wissenschaftlichkeit sind entsprechend gross.



35 36 37



Vgl. Kapitel 1.1. Kirchhofer, Rainer (o. J.), S. 22. Straub, Reiner/Jäger, Wolfgang (2000), S. 26.



Einleitung



12



1.5.3 Ausblick Das Personalmarketing im Internet stellt ein Gebiet des Personalmanagements dar, das in den vergangenen Jahren in der Praxis viel an Beachtung gewonnen und sich auch in der Wissenschaft zu einem immer wichtigeren Untersuchungsgegenstand entwickelt hat. Am Internet führt beinahe keine Forschungstätigkeit im modernen Personalmanagement mehr vorbei. Wie sehen die aktuellen Entwicklungen im Internet-Personalbeschaffungsmarkt aus? Neben sogenannten Spidern38, die das Internet nach vorgegeben Suchprofilen für Bewerber durchforsten, bilden Internet-Job-Auktionen eine besonders skurrile Form der Rekrutierung: Potenzielle Arbeitgeber können dort ihre zukünftigen Mitarbeiter meistbietend ersteigern. Spider folgen dem Grundsatz vom Posting zum Searching: Spider werden als eigenständige technologische Helfer programmiert, die das weltweite Netz nach vorgegebenen Suchprofilen durchforsten und bei der Rückkehr entsprechende Profile mitbringen. Solche intelligenten Agenten werden logischerweise vornehmlich für das internationale Recruiting eingesetzt. Sie werden aber nur fündig, wenn auch ausreichend Jobprofile im Internet abgelegt worden sind. Mit grossem Aufwand werden entsprechende Datenbanken erstellt, in denen wechselwillige Kandidaten ihre Profile strukturiert ablegen und auf Nachfrage resp. Angebote warten können. Solcher und anderer Formen moderner Personalbeschaffungsinstrumente werden wir uns in naher Zukunft bedienen können.39



38 39



Vgl. Jäger, Wolfgang (2000), S. 18. Vgl. auch Dunkel, Chris (2000), S. 14 ff., Jansen, Dirk (2000), S. 34 ff., Knabl, Gisela (2001), S. 47, Protz, Alfred (2000), S. 24 ff und Reufsteck, Jens (2000), S. 9.
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Teil I: Konzeptionelle Grundlagen 2. Arbeitsdefinitionen 2.1 Personalmarketing 2.1.1 Ansätze des Personalmarketings In der Literatur findet man unterschiedliche Definitionen von Personalmarketing. „Engere Definitionen beschränken Personalmarketing auf alle Aktivitäten, die der Einstellung von Mitarbeitern im externen Arbeitsmarkt vorausgehen.“40 Dieser Ansatz sieht also das Personalmarketing als reines Rekrutierungsinstrument auf dem externen Arbeitsmarkt.41 Personalmarketing ist jedoch ein weit umfangreicheres Konzept des Personalmanagements und „[...] wird als Querschnittsfunktion42 verstanden, welche ziel(gruppen)bezogen auf die Instrumente und Inhalte aller personalwirtschaftlichen Funktionen zurückgreift und die integrative Sicht über alle Schnittstellen hinweg fördert. Somit können von allen Bereichen des Personalmanagements Attraktivitätswirkungen für vorhandene (intern) und potenzielle Mitarbeiter (extern) ausgehen.“43 Nach Thom besteht das primäre Ziel dieser Querschnittsfunktion „[...] in der Schaffung von günstigen Voraussetzungen zur Erhöhung der Attraktivität eines Arbeitgebers auf dem internen und externen Arbeitsmarkt.“44 Personalmarketing bedeutet demzufolge die inhaltliche Ausweitung der betriebswirtschaftlichen Funktion Marketing auf das Personalmanagement.45



40 41 42 43 44 45



Simon, Herrmann et al. (1995), S. 13. Dieser Ansatz wird u. a. von Drumm, Hans Jürgen (1995) vertreten. Der Querschnittscharakter ist auf der folgenden Seite visualisiert (vgl. Abbildung 4). Zaugg, Robert (1996), S. 33. Thom, Norbert (2001a), S. 126. Vgl. Bühner, Rolf (1994), S. 62.
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Abbildung 4: Personalmarketing als Querschnittsfunktion im Personalmanagement46 Wie Abbildung 4 zeigt, ist das Personalmarketing eine Teilfunktion des Personalmanagements, welches neben dem Personalcontrolling, der Personalinformation und der Organisation des Personalwesens zu den Querschnittsfunktionen gehört. Als Querschnittsfunktion hat das Personalmarketing Einfluss auf alle Prozessfunktionen, zu welchen die Personalbedarfsermittlung, die Personalgewinnung, der Personaleinsatz, die Personalentwicklung, die Personalerhaltung und die Personalfreistellung gehören. Diese deutlich weitere Sichtweise stellt das Personalmarketing als umfassendes Denk- und Handlungskonzept dar.47 Die jetzigen und möglichen zukünftigen Mitarbeiter werden als Kunden betrachtet und sind auch als solche zu behandeln. Sie sind zugleich kreative als auch sensitive Produktionsfaktoren.48 „Personalmarketing soll die personale Wertschöpfung optimieren durch attraktive und effiziente Gestaltung der Arbeitsbedingungen und Entwicklung der Mitarbeiter zu Mitunternehmern.“49 In dieser Arbeit wird von der weiter gefassten Definition des Personalmarketings ausgegangen.
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Vgl. Thom, Norbert (1998), S. 110. Dieser Ansatz wird u. a. von den Autoren Scholz, Christian (1994), Strutz, Hans (1989), Wunderer, Rolf (1991) und Zaugg, Robert (1996) vertreten. Vgl. Wunderer, Rolf (1991), S. 120. Wunderer, Rolf (1991), S. 120.
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2.1.2 Bedeutung von Marketing für den Personalbereich Die Anwendung von Marketing-Konzepte auf Fragen der Personalbeschaffung und entwicklung geht bis in die späten sechziger Jahre zurück.50 Vor dieser Zeit wurde Marketing oft mit Absatzwirtschaft gleichgesetzt.51 Als zu Beginn der sechziger Jahre erstmals in der Nachkriegszeit ein ernster Arbeitskräftemangel auf dem Arbeitsmarkt zu verzeichnen war, wurde er auch mit der betrieblichen Personalarbeit in Verbindung gebracht und anfangs primär zur Verbesserung der Personalwerbung verwendet.52 Personalmarketing bedeutete somit konsequentes Umsetzen des Marketinggedankens auch im Personalbereich. Der Begriff „Personalmarketing“ war demnach in zweifacher Hinsicht leicht misszuverstehen, denn weder vermarktet die Unternehmung Personal, noch geht es um ein Social Marketing des Personalwesens.53 Die unreflektierte Übertragung von Marketingwissen auf den Personalbereich war sicherlich nicht sinnvoll, zumal damit grundsätzliche ethische Probleme verbunden sein können (Mitarbeiter als Objekte).54 „Heute ist das Personalmarketing umfassender als bewußte und zielgerichtete Anwendung personalpolitischer Instrumente zur Schaffung einer positiven Einstellung bei gegenwärtigen und zukünftigen Mitarbeitern zu verstehen: Personalmarketing beinhaltet daher den externen und internen Arbeitsmarkt im Hinblick auf Akquisition von zukünftigen und Motivation von gegenwärtigen Mitarbeitern.“55 Das Personalmarketing stellt eine Variante des Organisierens von Austauschprozessen dar, „alle Massnahmen, die darauf abzielen, Austauschprozesse im Bereiche des internen und externen Arbeitsmarktes herbeizuführen, zu erleichtern und zu erhalten.“56



50 51 52 53 54 55 56



Moser, Klaus (1992), S. 1. Vgl. Strutz, Hans (1989), S. 1 und Frey, Helmut (1989), S. 30. Vgl. Scholz, Christian (1994), S. 600. Vgl. Staffelbach, Bruno (1986), S. 127. Vgl. Zaugg, Robert (1996), S. 33. Vgl. Scholz, Christian (1994), S. 600. Staffelbach, Bruno (1986), S. 126.
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Abbildung 5: Grundstruktur des Personalmarketing-Konzeptes57 Wie in Abbildung 5 deutlich erkennbar ist, geht es im Personalmarketing um ein Konzept betrieblicher Personalpolitik. Ausgehend von der These58 der Angebotsverknappung qualifizierter Nachwuchskräfte (bei gleichzeitig steigender Nachfrage nach qualifizierten Arbeitskräften) bietet das Personalmarketing ein Austauschverhältnis an, welches „[...] potenzielle Arbeitnehmer von einem Eintritt in ein Unternehmen überzeugen kann und Mitarbeitern den Verbleib im Unternehmen als attraktiver erscheinen läßt als den Wechsel zu einem anderen.“59



2.1.3 Aktionsfelder des Personalmarketings Das Personalmarketing überträgt die Konzepte und Instrumente des Absatzmarketing auf die Bearbeitung interner und externer Arbeitsmärkte. „Obwohl eng verbunden, unterscheiden sich Strategien und Instrumente des Personalmarketing für inter-
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Vgl. Dietmann, Evelyne (1993), S.91. Vgl. Dietmann, Evelyne (1993), S. 9 ff. Dietmann, Evelyne (1993), S.90.
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ne und externe Arbeitsmärkte.“60 Für das bessere Kontextverständnis des Forschungsgegenstandes im Gesamtrahmen werden die grundlegenden Zusammenhänge eines umfassenden Personalmarketingkonzeptes nachfolgend kurz aufgezeigt. Nach Strutz61 ergeben sich drei Hauptzielrichtungen oder Aktionsfelder: 2.1.3.1 Personalforschung Die Gewinnung von Informationen für personalpolitische Zwecke wird als Personalforschung bezeichnet.62 Die Personalforschung versucht, „[...] Entscheidungshilfen für das Personalmarketing dahingehend zu gewinnen und zu entwickeln, daß das personalpolitische Instrumentarium an den menschlichen Bedürfnissen sowie deren Gewichtung ausgerichtet werden kann.“63 Die Personalforschung beobachtet, analysiert und bewertet wichtige Faktoren und Entwicklungen, welche das quantitative wie qualitative Angebot an Arbeitskräften sowie das Leistungsverhalten der Mitarbeiter beeinflussen. Es besteht somit die Aufgabe, alle Informationen zu beschaffen und auszuwerten, die für eine Optimierung der eigenen Strategie und Aktivitäten im Hinblick auf langfristige Personalplanung, Leistungsanreizgestaltung, Personalwerbung usw. wichtig sind. Im Konzept von v. Eckardstein/Schnellinger64 beschreiben die Autoren die Personalforschung als Erhebungsform der Informationsebene, welche als Vorphase der Aktionsebene zu betrachten ist, bei der es um die zielorientierte Gestaltung personalpolitischer Ziele geht. Konkret bedeutet dies, dass es Aufgabe der Personalforschung ist, „[...] personalpolitische Problemstellungen als Voraussetzung einer Zielformulierung zu erkennen, Wünsche und Erwartungen der Mitarbeiter zu erfassen und die voraussichtlichen Folgen des Einsatzes bestimmter personalpolitischer Instrumente im Hinblick auf die personalpolitischen Ziele zu prognostizieren.“65 Eine weitere wichtige Funktion der Personalforschung liegt in der Erfolgskontrolle nach dem Einsatz von personalpolitischen Instrumenten.



60 61 62 63 64 65



Simon, Hermann et al. (1995), S. 13. Strutz, Hans (1989), S.7 ff. Vgl. v. Eckardstein, Dudo/Schnellinger, Franz (1973), S. 246. Fröhlich, Werner/Gieffers, Fritz (1989), S.17. v. Eckardstein, Dudo/Schnellinger, Franz (1973), S. 245ff. v. Eckardstein, Dudo/Schnellinger, Franz (1971), S. 42.
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2.1.3.2 Interner Personalmarkt Im Hinblick auf die in der Unternehmung schon beschäftigten Mitarbeiter heisst Personalmarketing, konsequent die für die Unternehmung als Arbeitsplatz besonders bedeutsamen Attraktivitäts- und Motivationsfaktoren mitarbeiter- wie zeitgerecht zu gestalten.66 Das interne Personalmarketing befasst sich also mit den betrieblichen personalbezogenen Abläufen innerhalb der Unternehmung. Das Ziel besteht darin, die eigene Unternehmung als attraktiven Arbeitgeber zu präsentieren und somit die Mitarbeitenden an die Unternehmung zu binden. Becker67 spricht in diesem Zusammenhang von einer Erhöhung der Bleibemotivation der bereits im Betrieb beschäftigten Mitarbeiter. Strutz68 definiert fünf Attraktivitätsfaktoren, welche es mitarbeitergerecht und zeitgemäss zu gestalten gilt: 1. Aufgaben, Kompetenzen und Verantwortung (Kongruenzprinzip) 2. Karriere-/Aufstiegsmöglichkeiten 3. Aus- und Weiterbildungsmöglichkeiten 4. Betriebs-/Arbeitsklima 5. Materielle und immaterielle Anreizgestaltung 2.1.3.3 Externer Personalmarkt Dem Personalmarketing kommt die Aufgabe zu, die Unternehmung auf dem Personalmarkt zu profilieren, das heisst in erster Linie, die Unternehmung für potenzielle Bewerber möglichst positiv darzustellen und die nötigen, geeigneten Mitarbeiter für die Unternehmung zu gewinnen.69 Die Ziele des externen Personalmarketings leiten sich aus dem quantitativen und qualitativen Personalbedarf ab.70 Dieser bestimmt, wie viele Mitarbeiter mit welcher Qualifikation zu welchem Zeitpunkt eingestellt werden müssen. „Jede Unternehmung hat abhängig von seiner Geschäftsdefinition, den bedienten Absatzmärkten, den verwendeten Produktions- bzw. Dienstleistungserstel-



66 67 68 69 70



Vgl. Strutz, Hans (1989), S. 11. Vgl. Becker, Fred G. (1994), S. 313. Vgl. Strutz, Hans (1989), S. 11. Vgl. Strutz, Hans (1989), S. 8. Vgl. Simon, Hermann et al. (1995), S. 15.
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lungsverfahren und der Organisationsstruktur einen sehr individuellen Personalbedarf.“71 Ist der Personalbedarf bestimmt, kommt dem Bereich der Ansprache von Bewerbern zentrale Bedeutung zu. „Letztendlich steht dieser Schritt am Beginn eines Prozesses, der mit der Einstellungsentscheidung als letztem Schritt des externen Personalmarketings endet.“72 Welche Instrumente der Personalgewinnung existieren auf dem externen Personalmarkt? Zaugg73 beschreibt in seiner Dissertation die Stellenanzeige „[...] nach wie vor als „Königin“ der externen Personalrekrutierung.“74 Form und Inhalt einer Personalanzeige sind entscheidend, ob sich ein Bewerber bei der Unternehmung oder bei der Konkurrenz meldet, dies umso mehr bei sehr guten Arbeitskräften.75 Dies gilt gleichermassen für die Stellenanzeigen in den Printmedien wie auch für diejenigen im Internet. Die Möglichkeiten des Internets sind jedoch deutlich vielfältiger als bei traditionellen Medien.76



71 72 73 74 75 76



Simon, Hermann et al. (1995), S. 15. Fries, Claudia (1997). Vgl. Zaugg, Robert J. (1996), S. 327 ff. Zaugg, Robert J. (1996), S. 327. Vgl. Tangermann, Kay (1989), S. 185. Vgl. Kapitel 2.3.
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Abbildung 6: Personalgewinnung auf dem externen Personalmarkt (alle Mitarbeitergruppen)77 Wie Abbildung 6 zeigt, sind als weitere häufig genutzte Instrumente der externen Personalbeschaffung die Auswertung freier Bewerbungen, die Anwerbung durch eigene Mitarbeiter und der Kontakt mit Schulen resp. Universitäten aufzuführen. Die verschiedenen Vermittlungs- und Beratungsdienste (Temporärbüros, Personalberater, Stellenvermittlungen, Arbeitsämter) werden ebenfalls oft in Anspruch genommen. „Es ist anzunehmen, dass viele Unternehmungen in der Regel zuerst selbst versuchen, die Stellen zu besetzen, und bei einem Misserfolg auf Vermittlungsdienste zurückgreifen.“78 Auffallend an den Ergebnissen der Studie ist die Tatsache, dass das Internet vor fünf Jahren praktisch keine Bedeutung im Personalmanagement hatte. Das neue Medium hat sich anschliessend jedoch sehr schnell verbreitet und weltweit etabliert. Das Internet als Instrument zeitgemässer Aktionen auf dem externen Arbeitsmarkt ist Gegenstand der vorliegenden Untersuchung. 77 78



Zaugg, Robert J. (1996), S. 328. Zaugg, Robert J. (1996), S. 327.
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2.2 Internet 2.2.1 Begriffliche Abgrenzung Internet ist die Bezeichnung für ein internationales Netzwerk von untereinander verbundenen Computern, die einen bestimmten Satz von Konventionen für ihre Kommunikation benutzen, der sich TCP/IP nennt (Transmission Control Protocol/Internet Protocol).79 Diese Konventionen wachen unter anderem darüber, wie digitale Information standardmässig formatiert wird, Adressen gebildet werden, damit die Information ihr Ziel finden kann, wie Computer untereinander ihre Kommunikation aufbauen und wie die Software mit der Information umgehen muss, die über das Netz gesendet wird. Die grosse Anziehungskraft des World Wide Web ergibt sich aus der Geräteunabhängigkeit des Internet.80 Um diese Unabhängigkeit zu erreichen, muss jeder kommunizierende Computer die Fähigkeit haben, das TCP/IP-Format zu verstehen.81 Die heutige Popularität sowie die Zukunftschancen des Webs beruhen auf dieser Geräteunabhängigkeit.



2.2.2 Technik des Internet Das Internet basiert auf einem Benennungssystem, das jeden Computer in der Welt eindeutig identifizieren kann. Die Adresse jedes Host-Computers (als IP-Adresse bekannt) ist die Kombination einer Domain, einer Subdomain und einer individuellen Computeradresse82. Als Domain bezeichnet man den Namen, der dem Host gegeben wird, der die Internet-Verbindung aufbaut und betreut.83 Dies kann z. B. der Rechner einer Universität oder eines Anbieters von Online-Diensten sein. Jeder Host erhält als IP-Adresse eine eindeutige Nummer (z. B. 130.92.33.11), die meisten User benutzen aber die Namenauflösung des Hosts, die bedeutend einfacher zu merken ist (z. B. www.iop.unibe.ch). Die Adressierungskonvention ist eine notwendige Voraussetzung für die Fähigkeit des Webs, Links einzurichten. Die Internet-Adresse des Computers, der die Res79 80 81 82 83



Vgl. Klau, Peter (1995), S. 58 ff. Vgl. Boni, Manfred (1996), S. 3. Vgl. Cochrane, Kerry (1995), S. 16. Vgl. Cochrane, Kerry (1995), S. 11. Vgl. Klau, Peter (1995), S. 63 f.
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sourcen speichert, ist ein entscheidender Teil der URL (Uniform Resource Locator), der Adresse, die das Web benutzt, um die Informationsquelle zu lokalisieren.84 Das Internet ist ein dezentrales Netzwerk.85 Das bedeutet, dass es keinen zentralen Computer gibt, über den alle Übertragungen laufen. Indem auf die TCP/IP-Protokolle zurückgegriffen wird, können Computer in vielen unterschiedlichen Netzwerken Meldungen via E-Mail oder Datendateien schnell und nahtlos austauschen. Jede Übertragung wird in viele kleinere Pakete aufgeteilt, die aus den Daten und einem Header bestehen, der den Sender und Empfänger der Information nennt. Die Host-Computer im Internet kontrollieren den vorbeifliessenden elektronischen Verkehr, indem sie die Adresse jedes Pakets lesen. Ist das Paket an einen Computer der eigenen Domain gerichtet, übernimmt der Host das Paket und schickt es an sein Ziel. Ist das Paket an einen Computer einer anderen Domain adressiert, leitet der Host das Paket an einen anderen Host weiter, der dem Zielort näher liegt. Diese Folge von Sprüngen wird wiederholt, bis das Paket seinen vorgesehenen Bestimmungsort erreicht. Die Pakete werden wieder zur ursprünglichen Sendung zusammengesetzt und an den User ausgeliefert.86



2.2.3 Das World Wide Web „Das World Wide Web, auch WWW oder W3 genannt, ist ein auf Hypertext-System basierendes, weltweites Informationssystem.“87 Unter Angabe der URL kann jedes Dokument im Internet einfach und v. a. benutzerfreundlich identifiziert werden.88 Da das Web auf der verteilten Client/Server-Architektur des Internets beruht, können diese Host-Computer überall in der ganzen Welt gefunden werden.89 Das WWW enthält Dokumente in vielen Formaten. „Dank [...] HTML (Hypertext Markup Language) lassen sich im Internet Text, Bilder, Audio- und Videoinformationen gleichzeitig darstellen und die Einzelinformationen durch sogenannte ‚Hyperlinks’ miteinander verbinden.“90 Die Hypertext-Dokumente enthalten Links zu anderen Do84 85 86 87 88 89 90



Vgl. Cochrane, Kerry (1995), S. 43. Vgl. Klau, Peter (1995), S. 56. Vgl. Manger, Jason J. (1995), S. 10 ff. Klau, Peter (1995), S. 261. Vgl. Boni, Manfred (1996), S. 3. Vgl. Klau, Peter (1995), S. 57. Fries, Claudia (1997).
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kumenten oder Teilen daraus. Alle Dokumente werden für den Benutzer unter derselben Bedieneroberfläche dargestellt.91



2.2.4 Andere Internet-Dienste Die Internet-Gemeinde hat viele Programme, Dienste und Protokolle entwickelt, um den Usern dabei zu helfen, entfernte Hosts und damit einen Informationsaustausch zu erreichen. Zu diesen Helfern gehören neben anderen Telnet, FTP, Gopher, Usenet-Newsgroups, das eben beschriebene World Wide Web und der wohl am meisten genutzte Internet-Dienst, das E-Mail (elektronische Post).92 Der Browser ist ein integriertes Werkzeug, um all diese anderen Tools zu benutzen und eine benutzerfreundliche Schnittstelle dafür bereitzustellen. Beispielsweise führen viele Web-Links zu FTP-Servern, oder E-Mails können über eine Homepage verschickt werden.



2.2.5 Chancen und Risiken des Internet Dass das Internet eine grosse Chance für alle bedeutet, ist heute eine weit verbreitete Meinung. Die Akzeptanz und Durchdringung des Internets im tagtäglichen Leben wird auch in nächster Zeit tendenziell weitergehen. Die Hauptvorteile liegen sicherlich in der oben beschriebenen Geräteunabhängigkeit sowie in den massiven Kostenund Zeiteinsparungen bei der Informationsbeschaffung. Jederzeit und ohne grossen Aufwand können Informationen aktualisiert werden. Sie sind rund um die Uhr mit langer Wirkungsdauer abrufbar. In Bezug auf das Personalmarketing bringt das Internet den Nutzen, eine Unternehmung einfacher, aktueller und authentischer als traditionelle Personalmarketinginstrumente auf dem Arbeitsmarkt darzustellen.93 Die vielfältigen technischen Möglichkeiten des Internets gestatten zudem eine zielgruppenspezifische Ansprache der potenziellen Bewerber, was die Attraktivität zusätzlich erhöht.94 Bei aller Euphorie dürfen die Risiken und Gefahren des Internets nicht vergessen werden. Die Datensicherheit und Gewährleistung des Datenschutzes sind nach der 91 92 93 94



Vgl. Klau, Peter (1995), S. 262. Vgl. Boni, Manfred (1996), S. 3 f. Vgl. Scholz, Christian (1998), S. 428. Vgl. dazu ausführlicher Kapitel 2.3.
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Meinung des Verfassers die Hauptgefahren des Internets. In vielen Bereichen eines modernen Personalmanagements geht es um sensible Daten, welche unbedingt Datenschutz verlangen. Bedeutendes Beispiel ist der Umgang mit Online-Bewerbungen: Übermittlung, Speicherung, Verwendung sowie abschliessende Löschung müssen strengsten Sicherheitsrichtlinien unterliegen. Der Schutz vor Missbrauch der Daten ist Voraussetzung für ein langfristig erfolgreiches Personalmarketing im Internet.95 Zudem sind auch Viren keine zu unterschätzende Gefahr im weltweiten Datennetz.96 Viele Personalverantwortliche haben eine berechtigte Angst vor Computerviren: „Kurz nach dem berüchtigten „I love you-Virus“ tauchte ein als Bewerbung getarnter Virus in den USA auf, der auch durch Europa geisterte. Dies ist nicht selten Grund genug, die als Text- oder Grafikdatei angehängten Lebensläufe und Zeugnisse nicht zu öffnen.“97



2.3 Personalmarketing im Internet 2.3.1 Begriffsbestimmungen Das Instrumentarium des Personalmarketings wurde durch das Internet erweitert und nachhaltig verändert. „Mit zunehmender Akzeptanz der Multimedia-Welt und einem Paradigmenshift vom Information-Push (z. B. über E-Mail) zum Information-Pull (z. B. über die Bereitstellung einer Internet-Homepage) wird die Internet-Präsenz für Unternehmen zur Pflichtübung.“98 „Die strategische Nutzung des Internet stellt langfristig weit höhere Anforderungen an die Unternehmung und ihre Mitarbeiter, als nur Kenntnisse über mögliche Informationsbeschaffung zu besitzen.“99 Logische Konsequenz daraus ist, dass Unternehmungen langfristig betrachtet nicht auf Mitarbeiter mit entsprechender Qualifikation verzichten können. Die Mitarbeiter müssen die notwendigen Kenntnisse über Abwicklung und Nutzen des Internets haben, um dieses effektiv und effizient einsetzen zu können.
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Vgl. Schindler, Thomas (1999), S. 608. Vgl. Scholz, Christian (1998), S. 429. Hillebrand, Randolf (2000), S. 34. Fries, Claudia (1997). Fries, Claudia (1997).
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Aufgeschlossenheit gegenüber technologischer Weiterentwicklung, Nutzung des Datennetzes und die Fähigkeit, über das Netz soziale Kontakte aufzubauen, werden in Zukunft zu den Schlüsselqualifikationen zählen. Die Aufgeschlossenheit der neuen Technik gegenüber kann nach Scholz100 systematisch dargestellt werden. Tabelle 1 zeigt die Entwicklung und deren prozentuale Verteilung des „Personal-Interneters“ auf. Stufe Beschreibung 1



Der Traditionalist inseriert in Zeitungen und entscheidet nach



Verteilung 70%



Bewerbungsmappen und Interviews. 2



Der Briefeschreiber nutzt das E-Mail, um Bewerbungen in



25%



Empfang zu nehmen und Zu- und Absagen zu verschicken. 3



Der Surfer sucht in Arbeitsmarktbörsen oder auf Hochschul-



4%



Homepages nach Führungskräftenachwuchs. 4



Der Aktiv-Präsente präsentiert die Unternehmung, veröffent-



1%



licht zusätzliche Stellenangebote im Netz und zeigt die verschiedenen Aufstiegsmöglichkeiten auf. 5



Der Visionär führt Einstellungsgespräche per Videokonferenz



0%



parallel mit den Bewerbern und relevanten Entscheidungsträgern weltweit durch. Diese Entwicklungsstufe ist aber noch nicht erreicht. Tabelle 1: Entwicklungsstufen des „Personal-Interneters“101 Dadurch, dass sich die Traditionalisten und die Briefeschreiber vom Internet losgelöst bewegen, sind sie einem grossen Informationsdefizit ausgesetzt.102 Wie bereits mehrfach dargestellt, öffnet das Internet der Unternehmung immense Möglichkeiten interner und externer Kommunikation. Will sich die Unternehmung langfristig einen Wettbewerbsvorteil sichern, müssen die unmittelbaren Aktionsparameter des Perso-
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Vgl. Scholz, Christian (1997), S. 37. Vgl. Scholz, Christian (1997), S. 37. Vgl. Scholz, Christian (1997), S. 35.
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nalmarketings103 auf das Internet abgestimmt werden. Die Unternehmung erhält durch dieses Medium die Möglichkeit, sich einem internetinteressierten Arbeitskräftepotenzial als attraktiver Arbeitgeber zu präsentieren.104



2.3.2 Instrumente des Personalmarketings im Internet Das Internet ist für das Personalmarketing eine wichtige Bereicherung, da es sehr vielseitig einsetzbar ist. Es ist für die Unternehmungen jedoch eine grosse Herausforderung, das weltweite Netzwerk zielgerichtet und effizient einzusetzen.105 Im Sinne eines kurzen Überblickes werden im Folgenden die in der Literatur am häufigsten genannten Instrumente des Personalmarketings im Internet dargestellt. 2.3.2.1 Informationsbeschaffung über Internet Das Internet ist ein weit vernetztes und vielseitiges Informationsmedium. Es wird immer mehr für den Informations-Mix des Personalmarketings unterstützend beigezogen.106 Das Internet hat die Suche nach neuen Trends in der Personalforschung, der Berufsforschung oder auch Mobilitätsforschung deutlich erleichtert. Zudem wurde es auch sehr viel einfacher und anonymer, sich bei der Konkurrenz umzusehen. Für Stellensuchende stellt das Internet einen sehr transparenten Markt dar. Ebenso transparent ist er natürlich auch für andere Unternehmungen. Sie können den Arbeitsmarktauftritt anderer Unternehmungen im Internet anschauen, daraus Lehren ziehen und Verbesserungspotenzial entwickeln. Um gegen Internetauftritte der Konkurrenz zu bestehen, darf die eigene HR-Seite niemals als Endprodukt betrachtet werden, sondern muss sich in einem ständigen Wandel befinden. Entwickelt man eine Homepage nicht weiter, wird man allzu schnell von der Konkurrenz überholt. Die Technologiesprünge im Internet gehen sehr schnell vor sich, was für Unternehmungen eine grosse Herausforderung darstellt. Entscheidet sich eine Unternehmung, das Internet für das Personalmarketing zu nutzen, muss es dies mit allen Konsequenzen tun. Diese vollumfänglich abzuschätzen, ist eine äusserst subtile Aufgabe.



103 104 105 106



Vgl. Kapitel 3.3.3. Vgl. Kapitel 1.5.2. Vgl. Läuchli, Simon (2000), S. 27. Vgl. Kapitel 3.3.3.3.
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2.3.2.2 Jobbörsen im Internet Der Markt für Online-Jobbörsen hat sich in der Schweiz enorm entwickelt und ist in steter Bewegung.107 Jobsuchende haben inzwischen die Qual der Wahl und können zahlreiche Plattformen nutzen. Professionelle Internet-Stellenbörsen bewegen sich in einem stark wachsenden Markt.108 Das Überleben der einzelnen Jobbörsen kann nur über die Qualität der Angebote sichergestellt werden. Der Markt ist sehr umkämpft. Um wirklich brauchbar zu sein, müssen die Jobbörsen wesentlich mehr leisten, als lediglich Stellenangebote aufzulisten.109 Sie müssen die verfügbaren Mittel der Interaktivität nutzen und dem Jobsuchenden die Möglichkeit geben, seine eigenen Bedürfnisse in die Suche miteinzubeziehen. Die reine Jobbörse definiert sich dadurch, dass die offenen Stellen direkt durch die Arbeitgeber eingegeben werden. Dieses Vorgehen bietet Gewähr, dass die ausgeschriebenen Stellen auch aktuell sind. Dies ist ein wichtiger Qualitätsausweis einer Jobbörse. Heute wird von der breit gefächerten (z. B. JobWorld, humanline, Jobpilot) über zielgruppenorientierten (z. B. Topjobs für Kader und Fachspezialisten) bis zur auf Berufsrichtungen spezialisierten Jobbörse (z. B. DV-Job für Informatiker) die ganze Breite des Arbeitsmarktes ausgeschöpft.110 2.3.2.3 Unternehmungseigene Homepage Fast alle Personalabteilungen von Grossunternehmungen haben im Internet eigene Auftritte geschaffen, um sich als attraktive Arbeitgeber darzustellen und Mitarbeiter online zu rekrutieren.111 „Das Internet stellt für das Personalmanagement eine neue, zielgerichtete Möglichkeit zur Rekrutierung von hoch qualifizierten Führungsnachwuchskräften dar.“112 Für die Bewerber bietet das Internet den grossen Vorteil, dass es noch nie so einfach war, die Unternehmungen miteinander zu vergleichen. Mussten sie bislang mühsam Broschüren aus unterschiedlichen Städten anfordern, können sie nun die verschiedenen Unternehmungen bequem und einfach über die einzelnen Homepages vergleichen. Das Internet fördert die Transparenz und belohnt damit attraktive Arbeitgeber. 107 108 109 110 111 112



Vgl. Willim, Marion (o. J.), S. 33. Vgl. Büchi, Eva (2000), S. 43 und Jäger, Uwe/Wittenzellner, Helmut (2000), S. 6 ff. Vgl. Müller, Peter B. (o. J.), S. 39 f. Vgl. dazu auch Bögelein, Margareta (1999), S. 592 ff., Metzger, Daniel (2000), S. 81, Staub, Roland (2000), S. 1 und Walser, Rolf (2000), S. 1. Vgl. hierzu Löhrer, Gerd (2000a), S. 151 ff. Thom, Norbert/Zimmermann, Daniel (2001), S. 5.
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Um sich von der Konkurrenz abzuheben, muss auf den HR-Seiten ein umfangreiches Informationsangebot präsentiert werden: Zu einem guten Auftritt im Internet gehören neben allgemeinen Informationen über die Unternehmung auch Praktikamöglichkeiten, Einstiegswege, Karrierechancen, konkrete Stellenangebote, zeitgemässe Bewerbungsmöglichkeiten (Online-Assessment, Online-Bewerbung etc.) und verschiedene Kontaktadressen für potenzielle Bewerber. Zudem müssen die verschiedenen Zielgruppen (Studierende, Absolventen, Berufserfahrene etc.) unterschiedlich angesprochen werden, Sicherheitsaspekte müssen mitberücksichtigt werden, und die Aktualität der Angebote muss jederzeit gewährleistet sein, was die Aufgabe für das Personalmanagement und die Programmierer nicht gerade einfach macht. Ein attraktiver Auftritt des Personalmarketings im Internet bedarf erheblicher Investitionen und ein Umdenken in der gesamten Personalabteilung. Trotz aller Schwierigkeiten bringt eine professionelle und attraktive Präsenz im Internet auch zahlreiche Vorteile:113 •



Eine informative und abwechslungsreiche HR-Seite gilt als Ausdruck eines modernen Personalmarketings. Das Internet gibt den Unternehmungen die Möglichkeit, sich weltweit als attraktiven Arbeitgeber darzustellen.114



•



Das Internet zeichnet sich durch universelle Zugänglichkeit aus. Es spricht vergleichsweise kostengünstig nicht nur nationale, sondern auch internationale Führungsnachwuchskräfte an.115



•



Eine eigene Homepage ermöglicht die zielgruppenorientierte Ansprache von potenziellen Bewerbern. Dies wirkt sich insbesondere bei der Suche von nachgefragten Spezialisten positiv aus, die in der Regel mehrere Stellenangebote parallel verfolgen.116



•



Mit Hilfe des Internets kann die Bewerbungsfreundlichkeit durch eine schnelle und unkomplizierte Abwicklung sowie durch eine rasche Kontaktaufnahme per E-Mail zu den Bewerbern erheblich gesteigert werden.117



113 114 115 116 117



Vgl. Konradt, Udo/Fischer, Peter (2000), S. 46, Löhrer, Gerd (2000b), S. 151 ff und Steffens-Duch, Silvia (2001), S. 39 ff. Vgl. Brander Claesen, Beatrice (o. J.), S. 71. Vgl. Thom, Norbert/Zimmermann, Daniel (2001), S. 5. Vgl. Šonje, Deziderio (2000), S. 4. Vgl. Thom, Norbert/Zimmermann, Daniel (2001), S. 5.
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Das elektronische papierlose Handling verursacht einen deutlich kleineren Verwaltungsaufwand, da die Bewerbungsunterlagen direkt an die entsprechende Fachabteilung weitergeleitet werden können.118



•



Die Vorselektion kann durch die Verwendung von Online-Fragebögen, etwa im Rahmen von internetbasierten Self-Assessments, erheblich verbessert und beschleunigt werden.



Man muss sich bei aller Begeisterung für die neue Technik und deren fast unbegrenzt scheinenden Möglichkeiten stets bewusst sein, dass auch sie über gewisse Gefahrenpotenziale verfügt. Die Unternehmungen müssen diese frühzeitig erkennen, um nicht vom Internet enttäuscht zu werden: •



Das unkomplizierte Versenden von Bewerbungsunterlagen und die damit verbundene tiefere Hemmschwelle zur Bewerbung birgt auch eine gewisse Gefahr: Die Unternehmungen erhalten deutlich mehr Bewerbungen. Dieser Umstand trägt nicht gerade zur Entlastung der Personalabteilungen bei. Um der Flut der MailBewerbungen zu entgehen, stellen Firmen zunehmend ausgeklügelte Bewerbungsformulare auf ihre Internetseiten.



•



In einer Studie von Migula/Alewell119 wurde festgestellt, dass die elektronischen Bewerbungen inhaltlich zu wenig aussagefähig, unvollständig oder unübersichtlich erscheinen. Online-Bewerber sind tendenziell weniger bemüht, sich mit der Unternehmung auseinanderzusetzen, an die sie die Bewerbung richten. Trotz der Neuartigkeit des Mediums Internet gelten für die elektronisch verschickten Bewerbungen die gleichen Regeln wie beim klassischen Weg.120 Massenanfragen, legere Ansprache und fehlerhafte Rechtschreibung ziehen dieselben negativen Konsequenzen nach sich wie bei herkömmlichen Bewerbungen.



•



Wie gesagt, werden immer häufiger Formulare angeboten, welche online Selbsttests oder Bewerbungen erlauben. Es ist jedoch sehr schwierig, spezifische Eigenschaften durch einen standardisierten Fragebogen zu erfassen. Die Hauptgefahr der virtuellen Bewerbervorauswahl resp. -abwicklung besteht zweifellos darin, dass der persönliche Kontakt vernachlässigt wird. Darüber hinaus soll



118 119 120



Vgl. Migula, Cornelia/Alewell, Dorothea (1999), S. 601. Vgl. Migula, Cornelia/Alewell, Dorothea (1999), S. 599 ff. Vgl. Hillebrand, Randolf (2000), S. 33.
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auf die Gefahr von Manipulationsmöglichkeiten hingewiesen werden. Ein OnlineAssessment kann somit das eigentliche Assessment nicht ersetzen, aber immerhin auf diejenigen unerlässlichen Verfahrensbestandteile verkürzen, welche eine direkte und subjektive Eindrucksbildung durch Assessoren erfordern. Der beidseitige persönliche Kontakt ist also unverzichtbar. •



Ein gravierendes Problem stellt bei elektronischen Bewerbungen die Datensicherheit und die Gewährleistung des Datenschutzes dar.121 Die Sicherheitsproblematik trifft aber nicht nur auf das Personalmanagement zu, sondern ist eine allgemeine und vieldiskutierte Problemstellung.122



Der empirische Teil der vorliegenden Arbeit richtet ihren Fokus auf die unternehmungseigenen Homepages. Eine Bestandesaufnahme in der Schweiz soll den aktuellen Stand festhalten und Entwicklungspotenzial aufzeigen.123 2.3.2.4 Stellenanzeigen im Internet Die Gestaltungsmöglichkeiten von Stellenanzeigen übersteigen diejenigen in den Printmedien um ein Vielfaches.124 Eine Stellenanzeige im Internet sollte jedoch mediengerecht aufbereitet sein. „Es ist ineffizient, eine Printanzeige einfach ins weltweite Netz zu platzieren und somit das Online-Medium, das sehr viele Möglichkeiten im Bereich Interaktivität, Aktualität und zielgruppenspezifischer Ansprache eröffnet, nur als Offline-Medium zu nutzen.“125 Anzeigen im Internet sind im Vergleich zu Annoncen in Tageszeitungen länger für die Bewerber verfügbar und verursachen zugleich niedrigere Kosten. Zudem stehen sie einem internationalen Bewerberkreis offen. An Stellenanzeigen im Internet werden vergleichsweise höhere Anforderungen gestellt:126 Die Stellenanzeigen im Internet müssen stark zielgruppenorientiert veröffentlicht sein, sie erfordern einen hohen Verbreitungsgrad und müssen weltweit eine grosse Reichweite erzielen. Aufgrund der starken Entwicklung des Internets stellt sich die berechtigte Frage nach den Zukunftsaussichten der Printmedien. Werden die Printanzeigen von den elektro121 122 123 124 125 126



Vgl. hierzu Ott, Hans (1998), 34 ff. Vgl. Kapitel 2.2.5. Vgl. dazu ausführlicher Kapitel 1.3.2. Vgl. Bolender, Jörg (2000), S. 22. Thom, Norbert/Zimmermann, Daniel (2001), S. 7. Vgl. Schindler, Thomas (1999), S. 605.
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nischen Medien verdrängt? Der gut ausgebildete Fach- und Führungsnachwuchs als eine der zentralen Zielgruppen des externen Personalmarketings ist immer schwieriger ausschliesslich über herkömmliche Medien anzusprechen. Die aufkommende Internetgeneration nutzt vermehrt interaktive Kommunikationskanäle, so dass sich in den Zeitungen und Fachzeitschriften eine Veränderung der Printanzeigen von den eigentlichen Stellenanzeigen zu Imageanzeigen vollziehen wird., evt. kombiniert mit Sammelinseraten und Verweisen auf die Online-Jobbörse.



127



Folgendes Zitat von



Thom macht dies deutlich: „Das Ziel bleibt die passgenaue Bewerbung. Die Chancen zur besseren Erreichung dieses Ziels haben sich durch die neuen Medien signifikant verbessert. Es geht nun darum, die Kombination von herkömmlichen, traditionellen Wegen sinnvoll mit den neuen zu optimieren und aufeinander abzustimmen. Die Printmedien werden auch in Zukunft eine wichtige Rolle spielen und nicht durch das Internet verdrängt werden. Der Aufgabenbereich wird sich allerdings ändern.“128 Das Medium Internet entfernt sich immer mehr von der einseitigen zur mehr- und wechselseitigen Kommunikation. Es werden nicht ausschliesslich Informationen bereitgestellt, die abgerufen werden können, sondern ein potenzieller Mitarbeiter wird schon sehr früh in den Kommunikationsprozess miteinbezogen. Durch neue Kommunikationsformen wie Chat, Newsgroups, Diskussionsforen etc. wird versucht, eine frühe Bindung an eine Unternehmung herbeizuführen. Man will Interesse, Neugier und Freude an der Unternehmung wecken. Das Internet ist v. a. bei Studierenden und Hochschulabsolventen äusserst populär:129 Neun von zehn benutzen es heute täglich für E-Mails, für die Abfrage von wissenschaftlichen Informationen, zur Unterhaltung oder zunehmend bei der Suche einer Arbeitsstelle.130 „Über fünfzig Prozent der Bewerbungen dieser qualifizierten Nachwuchskräfte gehen heute bei der Credit Suisse über das Internet ein. Entscheidende Vorteile dieses Verfahrens sind hohe Zielgruppenaffinität, Schnelligkeit und ein ebenso valides wie differenziertes HR-Datenmaterial.“131 Electronic Recruiting bedeutet vor diesem Kontext weit mehr, als nur eine E-Mail-Bewerbungsfunktion auf der Homepage der Unternehmung einzurichten, sondern interaktive Aktivitäten erfor127 128 129 130 131



Anlässlich der Medienorientierung vom 30. Januar 2001 in Bern (IOP-Award: Excellence in HRM. 2001 - Best in Electronic Recruiting). Zimmermann, Daniel (2001), S. 20. Vgl. Olschner, Sabine (1999), S. 17. Vgl. Kirchhofer, Rainer (o. J.), S 22 und o. V. (2000), S. 28. Guggenbühl, Barbara (2000), S. 30.
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dern sehr viel Aufwand, Änderungen und Umdenken in vielen Prozessen. Zusätzlich sind bei Projekten mit interaktiven Elementen unmittelbar verschiedene interne Stellen betroffen, was den Komplexitätsgrad der Aufgabe massiv erhöht. Personalberater, IT-Spezialisten, Personalmarketing- und Assessment-Verantwortliche einer Unternehmung müssen eng zusammenarbeiten. „Nicht nur Bearbeitungsabläufe sind zu ändern und anzupassen, auch Zuständigkeiten, Entscheidungsspielräume, Auswahlkriterien und Internet-Design stehen auf dem Prüfstand.“132 Interaktive Elemente werden besonders auf der Aktionsseite des Personalmarketings eingesetzt.133 Für den Rekrutierungs-Mix bedeutet dies, dass mit Hilfe der Interaktivität zielgruppenorientiert neue und schnelle Beschaffungswege geschaffen werden. Das Personalmanagement ist damit dem Ziel der passgenauen Bewerbung einen grossen Schritt näher gekommen. Der zweite Aktions-Mix, der durch die Interaktivität ganz neue Möglichkeiten erhalten hat, ist der Kommunikations-Mix. Obwohl, wie bereits erwähnt, ein guter Internetauftritt an sich schon imagefördernd ist, gilt es im Zusammenhang mit Interaktivität, v. a. die Möglichkeit der Kundenbindung zu erwähnen. Durch interaktive Spiele, Wettbewerbe, Diskussionsforen für Gleichgesinnte etc. kann ein potenzieller Mitarbeiter schon sehr früh an die Unternehmung gebunden werden.134 Die interaktive Eigenschaft des Internets lässt eine einfache und direkte Kommunikation zu, was eine Identifikation mit der Unternehmung fördert.



132 133 134



Guggenbühl, Barbara (2000), S. 30. Vgl. Kapitel 3.3.3.2. Vgl. auch Crusius, Michael (2000), S. 44 ff.
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3. Konzeptioneller Bezugsrahmen In diesem Abschnitt werden die Einflussgrössen und Gestaltungsvariablen des Personalmarketings im Internet beschrieben. Der Bezugsrahmen soll die Zusammenhänge visualisieren (vgl. Abbildung 7).



3.1 Einleitung 3.1.1 Begriffliche Grundlagen „Gedankliche Bezugsrahmen sind Ordnungsschemata für erkenntnisbezogene und handlungsbezogene Vorstellungen über die Realität“135. „Bezugsrahmen sollen gerade bei den zunehmend schlecht-strukturierten Problemen im Entdeckungszusammenhang dazu dienen, das Denken der Forscher über komplexe reale Problemzusammenhänge zu ordnen, explorative Studien vorzubereiten und zu steuern sowie reale Phänomene zu erklären.“136 Eine Form dieses gedanklichen Bezugsrahmens ist der Forschungsrahmen, der dem empirischen Forschungsprojekt als Orientierungshilfe zugrunde liegt und auf praktische Handlungszwecke ausgerichtet ist.137 Er beinhaltet folgende Teilaspekte: •



Verallgemeinerte praktische Problemstellungen,



•



Zielgrössen,



•



Bedingungsgrössen (Restriktionen),



•



Aktionsparameter der Unternehmungsführung,



•



Wirkungen (als Folge des Einsatzes bestimmter Aktionsparameter unter bestimmten Bedingungen) und



•



Behauptungen über aktionsrelevante Zusammenhänge zwischen den erhaltenen Zielgrössen.



135 136 137



Grochla, Erwin (1978), S. 65. Becker, Fred G. (1993), S. 118. Vgl. ausführlich zur Entwicklung eines Forschungsrahmens Becker, Fred G. (1993), S. 119 ff.
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Um theoretische Aussagen auf praktische Problemstellungen ausrichten zu können, braucht es im Einzelfall ein grosses Mass an Kreativität, Intuition und Erfahrung.138



3.1.2 Forschungsrahmen für die vorliegende Arbeit Der Begriff eines ganzheitlichen und damit erfolgreichen Personalmarketings ist enorm vielseitig. Durch das Internet wurde der Aufgabenbereich der Personalabteilungen aller Unternehmungen nachhaltig beeinflusst. Der hier erarbeitete Bezugsrahmen stellt einen Versuch dar, die Fragestellung nach der Bedeutung und dem Einfluss des Internets im Personalmarketing zu beantworten. Die Ergebnisse gelten weder abschliessend noch uneingeschränkt. Im Rahmen dieser Lizentiatsarbeit ist es ferner nicht möglich, alle Elemente des Bezugsrahmens, insb. alle Aspekte und Zusammenhänge des Personalmarketings im vernetzten System einer Unternehmung, aufzuführen und zu beschreiben. Es wird in den folgenden Ausführungen primär versucht, die Einflussfaktoren auf das Personalmarketing sowie die Aktionsparameter und deren Beziehungen mit dem Internet aufzuzeigen.



138



Vgl. Grochla, Erwin (1978), S. 63 f.
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Ausserbetriebliche Bedingungsgrössen (Umsystemfaktoren) Generelle Bedingungsgrössen



Aufgabenspezifische Bedingungsgrössen



(Ökonomische, technologische, rechtlich-politische und soziokulturelle Rahmenbedingungen)



(Eigentümer, Beratungsunternehmungen, Konkurrenten, Kunden, potenzielle Bewerber, Medien etc.)



Betriebliche Bedingungsgrössen Branche Unternehmungsgrösse



Aktionsparameter der Unternehmungsführung



Personelle Bedingungsgrössen



Mittelbare Aktionsparameter



Bedürfnisse, Erwartungen und Ziele potenzieller und bestehender Mitarbeiter



Belegschaftsstruktur



Kultur



Organisationsstruktur Produkte und Dienstleistungen



Qualifikationen



Technologieausstattung



Selbstimage



Personalmanagementund Anreizsystem



Struktur



Strategie (insb. Personalziele)



Arbeitszufriedenheit



etc.



Ganzheitliches Personalmarketing Unmittelbare Aktionsparameter Informations-Mix



Aktions-Mix



Arbeitsmarktforschung, Personalforschung, Berufsforschung, Mobilitätsforschung, etc.



Positions-Mix, Potenzial-Mix, Rekrutierungs-Mix, Kontrahierungs-Mix, Kommunikations-Mix



Internet-Mix (Internet als interaktives Kommunikationsinstrument des Pesonalmarketings) Personalanzeige auf der Unternehmungs-Homepage, interaktiver Kontakt mit potenziellen und bestehenden Mitarbeitern, Jobbörsen auf dem Internet, Image-Werbung etc.



Ziele des Personalmarketings



Funktionen des Personalmanagements Abbildung 7: Bezugsrahmen des Personalmarketings im Internet



.
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3.2 Bedingungsgrössen 3.2.1 Einleitende Bemerkungen Bedingungsgrössen sind Einflussgrössen, die als nicht disponibel betrachtet werden.139 Sie beeinflussen die Wirkungszusammenhänge zwischen den Aktionsparametern und den Gestaltungszielen des Personalmarketings. Diese unternehmungsinternen und -externen Bedingungen grenzen den Handlungsspielraum der Entscheidungs- und Handlungsträger ein und müssen daher von diesen identifiziert werden.140 Um die Rahmenbedingungen strukturiert zu untersuchen, werden sie in ausserbetriebliche, innerbetriebliche und personelle Bedingungsgrössen unterteilt.



3.2.2 Ausserbetriebliche Bedingungsgrössen 3.2.2.1 Generelle Bedingungsgrössen



Die generellen Bedingungsgrössen können auch als Umsystemfaktoren bezeichnet werden. Kubicek/Thom141 beschreiben fünf generelle Rahmenbedingungen, welche in der folgenden Abbildung dargestellt sind.



Ökonomische Ökonomische Komponente Komponente



Personalmarketing



Technologische Technologische Komponente Komponente



Sozio-kulturelle Sozio-kulturelle Komponente Komponente



Physische Physische Komponente Komponente



Rechtlich-politische Rechtlich-politische Komponente Komponente



Abbildung 8: Generelle Bedingungsgrössen auf das Personalmarketing142 139 140 141 142



Vgl. Grochla, Erwin (1982), S. 14. Vgl. Grochla, Erwin (1982), S. 15. Vgl. Kubicek, Herbert/Thom, Norbert (1976). Vgl. Kubicek, Herbert/Thom, Norbert (1976) , Sp. 3988.
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Die fünf Komponenten, welche aus der Abbildung 8 hervorgehen, werden in den folgenden Kapiteln näher erläutert. Es ist im Rahmen dieser Arbeit unmöglich, alle Faktoren ausführlich zu analysieren, was eine allfällige Anpassung entsprechend der Grösse und Branche einer Unternehmung unabdingbar macht. 3.2.2.1.1 Ökonomische Rahmenbedingungen Die ökonomische Komponente wird vorwiegend durch die Konjunkturlage bestimmt. Die Wachstums- und Inflationsrate üben dabei einen wichtigen Einfluss aus. Insbesondere für das Personalmanagement erweisen sich die Entwicklungen auf dem Arbeitsmarkt und die Wettbewerbsbedingungen für Unternehmungen als besonders bedeutsam.143 Das Personalmarketing muss die Fähigkeit haben, sich ständig neuen Verhältnissen auf dem externen Arbeitsmarkt anzupassen. Das erfordert viel Flexibilität und Engagement. Gerade in Zeiten mit tiefer Arbeitslosigkeit müssen innovative Konzepte die Probleme einer Personalabteilung lösen. Dabei kann das Internet durchaus dazu beitragen, einen zeitgemässen Auftritt auf dem externen Arbeitsmarkt zu realisieren. 3.2.2.1.2 Technische Rahmenbedingungen Die technischen Rahmenbedingungen werden in erster Linie durch die verschiedenen Innovationen begründet. Mit zunehmender Technologisierung steigern sich auch die Anforderungen an bestehende und zukünftige Mitarbeiter. Neben einer bedarfsgerechten Personalgewinnung ist somit auch der permanenten Personalentwicklung eine hohe Priorität einzuräumen.144 Die neuen Informations- und Kommunikationstechnologien eröffnen neue Möglichkeiten der Personalgewinnung, was bekanntlich zentraler Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit ist. Das Internet erweitert das Spektrum der unmittelbaren Aktionsparametern eines ganzheitlichen Personalmarketings erheblich.145 Die Studie untersucht die Bedeutung des neuen Mediums im Personalmarketing in der Schweiz.146



143 144 145 146



Vgl. Zaugg, Robert J. (1996), S. 74. Vgl. Wunderer, Rolf/Dick, Petra (2001), S. 101. Vgl. Kapitel 3.3.3. Vgl. Kapitel 5.



Teil I: Konzeptionelle Grundlagen



38



Die weltweite Vernetzung beeinflusst aber nicht nur die Prozesse der Personalgewinnung, sondern verändert die gesamte Arbeitswelt nachhaltig. So verlieren beispielsweise bei der Strukturierung von Arbeitsmärkten geografische Kriterien immer mehr an Bedeutung.147 Die moderne Kommunikationstechnologie fördert die Virtualisierung der Arbeitsplätze.148 Einerseits begünstigt diese Entwicklung die persönliche Autonomie der Mitarbeiter, andererseits werden die Arbeitsbeziehungen deutlich anonymer. Es zeigt sich hier deutlich, dass mit der modernen Technologie unbedingt Schritt gehalten werden muss, dies aber nicht unüberlegt und kompromisslos. 3.2.2.1.3 Rechtlich-politische Rahmenbedingungen Die Wirtschaftsordnung eines Landes, im Besonderen die Wettbewerbsordnung und die Währungsordnung, üben einen grossen Einfluss auf das System einer Volkswirtschaft aus. Durch die zunehmende Globalisierung steigt jedoch auch die politische Einflussnahme aus dem Ausland. Eine 1999 durchgeführte Studie ergab, dass das Personalmanagement in schweizerischen Unternehmungen nach der Meinung von 81% der ausgewählten Personalexperten massgeblich von welt- und europaweiten politischen Entwicklungen beeinflusst wird.149 Durch die Globalisierungstendenzen einerseits und die Entwicklungen im europäischen Raum andererseits sind die Unternehmungen gezwungen, ihren Blickwinkel entsprechend zu vergrössern und ihr Agieren auf den externen Arbeitsmärkten anzupassen. Die weltweite Vernetzung des Internets und die äusserst einfache Kommunikation ohne hindernde Grenzen verstärken diese Tendenz zusätzlich. Eine wichtige Einflussgrösse ist zudem die gesetzliche Grundlage eines Landes, insbesondere die arbeitsrechtlichen Bestimmungen,150 welche das Personalwesen einer Unternehmung und damit auch unmittelbar das Personalmarketing beeinflussen. Auch in Bezug auf das Internet gilt es die gesetzlichen Normen einzuhalten, welche jedoch in der Schweiz noch nicht sehr weit entwickelt sind. So werden beispielsweise im Vertragsrecht die Bedingungen über den Abschluss eines rechtsgültigen Vertrages via Internet, bei dem die Schriftform erfüllt sein muss, heftigst diskutiert.151 Es 147 148 149 150



151



Vgl. Zaugg, Robert J. (1996), S. 79. Vgl. Wunderer, Rolf/Dick, Petra (2001), S. 101. Vgl. Wunderer, Rolf/Dick, Petra (2001), S. 101. Das schweizerische Arbeitsrecht gliedert sich in drei Normenkomplexe: Das Individualarbeitsrecht (Arbeitsvertragsrecht), das kollektive Arbeitsrecht und das öffentliche Arbeitsrecht. Im Zusammenhang mit der Personalgewinnung ist insbesondere das Individualarbeitsrecht (repräsentiert durch Einzelarbeitsvertrag und Normalarbeitsvertrag) relevant. Vgl. Gauch, Peter et al. (1998) S. 96 f.
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stellt sich für die Zukunft z. B. die Frage, ob und unter welchen Voraussetzungen eine digitale Signatur an die Stelle der eigenhändigen Unterschrift treten kann. 3.2.2.1.4 Sozio-kulturelle Rahmenbedingungen In den letzten Jahren hat sich die soziodemografische Struktur der Schweiz stark verändert. Hinzu kommt ein gesellschaftlicher Wertewandel in Richtung Hedonismus:152 „Man lebt nicht nur um zu arbeiten, sondern arbeitet auch, um zu leben bzw. Spass in der Arbeit zu finden.“153 Die daraus entstehenden Spannungsfelder „Beruf Familie - Freizeit“ oder die Integration pluralistischer Werte sind wichtige Aufgaben eines modernen Personalmanagements.154 Das Personalmarketing im Besonderen sieht sich vor der anspruchsvollen Aufgabe, die veränderten Anforderungen umzusetzen, die Unternehmung als attraktiven Arbeitgeber darzustellen und auf dem Arbeitsmarkt zu präsentieren. Das Internet ist dabei ein sinnvolles Hilfsmittel, da es auf einfache Weise ohne zeitliche Verzögerung Informationen weltweit verbreiten kann. 3.2.2.1.5 Physisch-ökologische Rahmenbedingungen Zu den physischen Komponenten gehören primär die infrastrukturelle Erschliessung (Verkehrsnetz und Energieversorgung),155 die Geografie und das Klima. Eine wichtige Grösse in diesem Zusammenhang, die Mobilität, verliert durch die technologischen Entwicklungen der letzten Jahre und die fortschreitende weltweite Vernetzung immer mehr an Bedeutung. Das Büro kommt zu einem nach Hause. Es treten zunehmend Attraktivitätsfaktoren „emotionaler“ Art (z. B. Kulturangebot, Wetter, Landschaft etc.) in den Vordergrund.156 Die fortschreitende Zerstörung natürlicher Lebensräume sowie die Beeinträchtigung des ökologischen Gleichgewichts führen zu einer zunehmenden Sensibilisierung der Mitarbeiter. Es kann sich heute keine Unternehmung mehr leisten, diese Entwicklung zu ignorieren. „Dies hängt einerseits mit der zunehmenden Reglementierungsdichte im



Umweltschutzbereich



und



andererseits



mit



der



anwachsenden



„Öko-



Sensibilisierung“ der Öffentlichkeit zusammen.“157 Es ergibt sich für die Unternehmungen die Notwendigkeit einer stärkeren Umweltorientierung, welche u. a. über das



152 153 154 155 156 157



Vgl. Zaugg, Robert J. (1996), S. 82. Wunderer, Rolf/Dick, Petra (2001), S. 102. Vgl. Wunderer, Rolf/Dick, Petra (2001), S. 102. Vgl. Kubicek, Herbert/Thom, Norbert (1976), Sp. 3991. Vgl. Zaugg, Robert J. (1996), S. 85. Vgl. Zaugg, Robert J. (1996), S. 85.



Teil I: Konzeptionelle Grundlagen



40



Medium Internet sehr gut und glaubwürdig kommuniziert werden kann. Zukünftigen Mitarbeitern kann die Bereitschaft und der Wille, für die Umwelt einzustehen, über entsprechende Seiten auf dem Internet verhältnismässig einfach vermittelt werden. 3.2.2.2 Aufgabenspezifische Bedingungsgrössen



Die aufgabenspezifischen Rahmenbedingungen umfassen all jene Faktoren, „[...] mit denen eine Unternehmung zur Erreichung ihrer Sachziele interagiert, interagieren kann oder aufgrund verbindlicher Vorschriften interagieren muß [...]“,158 sofern diese nicht den betrieblichen oder personellen Bedingungsgrössen zuzuordnen sind.159 „Die Abgrenzung zu den generellen Bedingungsgrössen besteht darin, dass es sich hier um konkrete Interaktionspartner handelt.“160 In Bezug auf das Personalmarketing sind in diesem Zusammenhang v. a. die Eigentümer (Shareholder), die Beratungsunternehmungen (Personalberatungen, Executive-Search-Unternehmungen (HeadHunting), Personalvermittlungs- und Temporärbüros, grosse Jobbörsen im Internet etc.), die Konkurrenten auf den Beschaffungs- und Absatzmärkten, die Kunden, die Medien sowie als wichtigste Zielgruppe aller Personalmarketingaktivitäten die potenziellen Mitarbeiter (Bewerber) zu nennen.



3.2.3 Betriebliche Bedingungsgrössen Betriebliche Bedingungsgrössen können von der Unternehmungsführung kurz- bis mittelfristig nicht verändert werden. Sie werden im Zusammenhang mit dem Personalmarketing als gegeben betrachtet und sind damit für entsprechende Aufgaben nicht disponibel. Zu ihnen gehören u. a. Branche, Unternehmungsgrösse, Belegschaftsstruktur, Organisationsstruktur, Produkte und Dienstleistungen, Technologieausstattung und die Personalmanagement- und Anreizsysteme. Die Teilaspekte betrieblicher Bedingungsgrössen werden im Folgenden näher erläutert. 3.2.3.1 Branche



Personalmarketing wird zwar in allen Branchen betrieben, die Unterschiede jedoch sind evident: Die Attraktivität und die Zukunftsperspektiven einer Branche wirken sich 158 159



160



Kubicek, Herbert/Thom, Norbert (1976), Sp. 3992. Die betrieblichen und personellen Bedingungsgrössen sind als Teilmenge der aufgabenspezifischen Bedingungsgrössen zu verstehen und werden aufgrund ihrer besonderen Relevanz für den Untersuchungsgegenstand getrennt behandelt. Zaugg, Robert J. (1996), S. 86.
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stark auf die Personalmarketingstrategie und damit auf die Wahl der Instrumente aus. Zudem sind je nach Branche die Anforderungen an die Mitarbeiter verschieden, was ebenfalls Auswirkungen auf das Personalmarketing haben kann. Natürlich gibt es aber immer auch gewisse Aspekte, welche unabhängig von der Branche in unterschiedlichen Unternehmungen übereinstimmen können. Infolge des kontinuierlichen technischen Wandels verzeichnen viele Unternehmungen in der Schweiz einen grossen Bedarf an hoch qualifizierten Mitarbeitern. Da diese auf den Arbeitsmärkten tendenziell eher knapp sind, ist das Personalmarketing entsprechend auf diese Zielgruppe ausgerichtet. Deshalb erstaunt es nicht, dass branchenübergreifende Ähnlichkeiten im Personalmarketing festzustellen sind. Gerade im Bereich des Hochschulmarketings sind zahlreiche Unternehmungen äusserst aktiv. Das Internet spielt in diesem „war for talents“161 eine sehr zentrale Rolle, da es bei dieser Zielgruppe weit verbreitet und als Informations- und Kommunikationsmedium akzeptiert ist. 3.2.3.2 Unternehmungsgrösse



Es ist anzunehmen, dass mit zunehmender Unternehmungsgrösse die organisatorischen und institutionellen Voraussetzungen für ein effektives und effizientes Personalmarketing verbessert werden können. Dies ist jedoch bei differenzierter Betrachtungsweise nur bedingt richtig, wenn man bedenkt, dass das Personalmarketing als umfassendes Denk- und Handlungskonzept verstanden werden kann.162 Gerade das Internet bietet den KMU die Möglichkeit verhältnismässig kostengünstig die Personalmarketingaktivitäten nachhaltig zu erweitern. Unbestritten stehen multinationalen Unternehmungen mehr personelle und finanzielle Ressourcen für einen professionellen Arbeitsmarktauftritt im Internet zu Verfügung. Trotzdem sind innovative Lösungen, insbesondere im Bereich des Personalmarketings im Internet, nicht von der Unternehmungsgrösse abhängig. Dies war mitunter ein entscheidender Grund, auch KMU in der vorliegenden Studie zu berücksichtigen.163 Es wäre falsch anzunehmen, dass das neue Personalmarketinginstrument nur von grossen Unternehmungen erfolgreich eingesetzt werden kann.
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Vgl. Wunderer, Rolf/Dick, Petra (2001), S. 102. Vgl. Kapitel 2.1.1. Vgl. Kapitel 4.3.
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3.2.3.3 Belegschaftsstruktur



„Die strukturelle Zusammensetzung der Mitarbeiterschaft kommuniziert in einer gewissen Weise, welche „demographischen“ Merkmale in der Unternehmung anzutreffen sind.“164 Abhängig davon ist das Personalmarketing zu konzipieren. So muss bei Unternehmungen mit einer heterogenen Belegschaftsstruktur das Personalmarketing differenzierter und aufwendiger gestaltet sein, da die unterschiedlichen Zielgruppen auch verschieden angesprochen werden müssen. Das Internet eignet sich beispielsweise gut, um qualifizierte Mitarbeiter anzusprechen, weniger hingegen für Mitarbeiter mit tendenziell eher einfacheren oder repetitiven Aufgaben. Diese Bemerkung ist übrigens nicht despektierlich gemeint. 3.2.3.4 Organisationsstruktur



Das Personalmarketing ist organisatorisch dem Personalbereich zugeordnet. Aufgrund der zahlreichen Schnittstellen zu anderen personalwirtschaftlichen Funktionen, insbesondere der Personalbeschaffung, orientiert sich das Personalmarketing am Entwicklungsstand des gesamten Personalmanagementsystems. Neuere Personalmarketinginstrumente weisen zudem vielfältige Schnittstellen zu anderen Unternehmensfunktionen auf. Beispielsweise kann ein professioneller Personalmarketingauftritt im Internet ohne die Informatikabteilung kaum realisiert werden, da er nicht losgelöst vom Gesamtauftritt der Unternehmung im Internet gestaltet werden kann. Zudem bedarf es viel technisches Know-how, um die hohen Anforderungen an die Sicherheit oder Verknüpfung mit Datenbanken etc. zu erfüllen. Teilprojekte lassen sich gewiss mit einer Projektorganisation bewältigen, da sie bekanntlich durch eine zeitliche Befristung charakterisiert werden. Trotzdem sind der Koordinationsaufwand und die Interessenskonflikte innerhalb der verschiedenen Abteilungen nicht zu unterschätzen. Der Verantwortungsbereich des Personalmarketings sollte hierarchisch möglichst hoch in einer Unternehmung angesiedelt sein, um eine hohe Relevanz des Gebietes zu erreichen. In kleinen Unternehmungen mit entsprechend kryptomeren Personalabteilungen muss dieser intensiv mit der Geschäftsleitung zusammenarbeiten, um erfolgreich agieren zu können. Die Personalmarketingstrategien und -instrumente können somit nicht losgelöst von der Organisationsstruktur einer Unternehmung konzipiert sein. 164



Zaugg, Robert J. (1996), S. 91.
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3.2.3.5 Produkte und Dienstleistungen



Die hergestellte Marktleistung ist ein wichtiger Faktor auf den Arbeitsmärkten, da sie sich fördernd (z. B. Luxusgüter) oder erschwerend (z. B. Waffen) auf die Beschaffungssituation auswirken kann.165 In Bezug auf das Personalmarketing bedeutet dies, dass die Unternehmung über verschiedene Kommunikationskanäle transparent, realistisch und attraktiv dargestellt wird. Das Internet kann dazu beitragen, das Image einer Unternehmung zu erhöhen und damit den geschilderten Identifikationsaspekt positiv zu beeinflussen. 3.2.3.6 Technologieausstattung



Eine hohe technologische Ausstattung bringt Vorteile in zweierlei Hinsicht. Einerseits hat eine technologisch fortgeschrittene Unternehmung die Möglichkeit, moderne Mittel und Medien für die Personalgewinnung einzusetzen. Ein professioneller Personalmarketingauftritt im Internet fördert beispielsweise die Kompetenz einer Unternehmung im Online-Bereich, was sich anderswo (z. B. eCommerce etc.) wiederum einsetzen lässt. Andererseits erfährt die Unternehmung durch den Einsatz moderner Technik einen Imagegewinn, der auf dem externen Arbeitsmarkt ebenfalls positive Auswirkungen zeigt. Vor allem in Branchen mit einem schnellen technologischen Wandel sind qualifizierte Mitarbeiter für die Kontinuität einer Unternehmung von höchster Wichtigkeit. Es gilt einerseits neue zu gewinnen, aber auch bestehende an die Unternehmung zu binden. Ein durchdachtes Personalmarketingkonzept ist damit von grosser Bedeutung, wenn nicht sogar ein entscheidender Wettbewerbsfaktor. 3.2.3.7 Personalmanagement- und Anreizsysteme



Das Personalmarketing ist in der Regel so fortschrittlich wie die Personalabteilung selbst. Dies ist durch die aufbauorganisatorische Verbindung mit dem Personalmanagement bedingt.166 Ein bis zur Perfektion entwickeltes Personalmarketing ist unnütz, wenn nicht auch andere Instrumente (z. B. Personalentwicklung, Arbeitszeitmodell, Anreizsystem etc.) bis zu einem gewissen Grad ausgebaut sind. Insbesondere dem Anreizsystem wird bei der Stellenwahl eine grosse Bedeutung beigemes-
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Vgl. Zaugg, Robert J. (1996), S. 91. Vgl. Kapitel 3.2.3.4.
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sen.167 Das Internet bietet auch in diesem Bereich eine geeignete Plattform für die Kommunikation. Mit vernünftigem Aufwand können auf der Unternehmungshomepage Aufbau und Hintergrundinformationen über das Anreizsystem oder andere Instrumente des Personalmanagements dargestellt werden.



3.2.4 Personelle Bedingungsgrössen Es sind verschiedene Interessengruppen, die sich am Prozess des Personalmarketings direkt oder indirekt beteiligen. Insbesondere der Verwaltungsrat, die Unternehmungsleitung, alle Mitarbeitenden, Personalberater sowie Arbeitgeber- und Gewerkschaftsvertreter beeinflussen das Personalmarketing direkt oder indirekt. Untersucht man die personellen Bedingungsgrössen etwas detaillierter, erkennt man zusätzliche Merkmale, welche bei Mitarbeitern aller Ebenen anzutreffen sind. Diese richtig einzuschätzen, gehört zu den Voraussetzungen eines erfolgreichen Personalmarketings. Dazu gehören beispielsweise die Bedürfnisse, Erwartungen und Ziele potenzieller und bestehender Mitarbeiter, die Qualifikationen (Kenntnisse und Erfahrungen), das Selbstimage und die Arbeitszufriedenheit. Diese Aufzählung ist keineswegs abschliessend, zeigt aber die wichtigsten Faktoren in Zusammenhang mit Personalmarketing auf. „Viele dieser Informationen können im Rahmen der Personalforschung durch Mitarbeiterbefragungen, Mitarbeitergespräche oder Personalcontrolling-Massnahmen gewonnen werden, andere hingegen (z. B. Werte und persönliche Einstellungen) entziehen sich einer systematischen Analyse weitgehend.“168 Die personellen Bedingungsgrössen sind in mehrfacher Hinsicht für das Personalmarketing relevant: •



Durch die fachlichen und sozialen Kompetenzen sowie ihrer Erfahrung beeinflussen die Mitarbeiter die Effektivität und Effizienz des Personalmarketings. Dies gilt insbesondere für das Personalmarketing im Internet. Da das Internet ein verhältnismässig junges Instrument des Personalmarketings darstellt, ist es ohne diese Kompetenzen nur sehr schwer möglich, einen erfolgreichen Auftritt im Internet aufzubauen.
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Vgl. Zaugg, Robert J. (1996), S. 91. Zaugg, Robert J. (1996), S. 93.
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Die Daten über die Zusammensetzung und Entwicklung des Personalbestands sind enorm wichtig, um geeignete Massnahmen im Personalmarketing ergreifen zu können.



•



Die Erwartungen bestehender und potenzieller Mitarbeiter gilt es auf breiter Basis im Zielsystem des Personalmarketings zu integrieren.



•



Die Arbeitszufriedenheit und das Selbstimage sind ein wichtiger Faktor eines erfolgreichen Personalmarketings. Es gilt, Probleme und Unstimmigkeiten sachlich zu analysieren und entsprechend im Personalmarketing umzusetzen.



Nachdem nun die internen und externen Bedingungsgrössen, welche den Handlungsspielraum einer Unternehmung massgeblich beeinflussen, beschrieben worden sind, wird im Folgenden auf die mittelbaren und unmittelbaren Aktionsparameter des Personalmarketings im Internet eingegangen.



3.3 Die Gestaltungsvariablen 3.3.1 Begriffliche Grundlagen Auf der Gestaltungsebene lassen sich zwei Gruppen unterscheiden: die mittelbaren und die unmittelbaren Aktionsparameter. Die Massnahmen der mittelbaren Aktionsparameter sind strategischer Art. Sie sind eher langfristig angelegt und wirken oft nur indirekt.169 Unmittelbare Aktionsparameter dagegen sind Grössen, denen sich das Personalmanagement direkt bedienen kann, um die gesteckten Sach- und Formalziele zu erreichen. Sie haben damit operativen Charakter.



3.3.2 Mittelbare Aktionsparameter Als mittelbare Aktionsparameter werden im Bezugsrahmen die Unternehmungsstrategie, die Unternehmungskultur sowie die Unternehmungsstruktur unterschieden.170 Obwohl sie sich einer kurzfristigen und unmittelbaren Beeinflussung entziehen, spielen diese Parameter für ein erfolgreiches Personalmarketing eine wichtige Rolle. Von 169 170



Vgl. Grochla, Erwin (1982), S. 14. Es wird vom Grundgedanken der Trilogie „Struktur - Strategie - Kultur“ ausgegangen. Vgl. Rühli, Edwin (1988), S. 293 ff.
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besonderer Bedeutsamkeit für das Personalmarketing sind dabei die strategischen (insbesondere die Personalziele) und die kulturellen Aktionsparameter. 3.3.2.1 Unternehmungsstrategie



Der Strategiebegriff kennt in der Praxis zwei verschiedene Ausprägungen. Einerseits bezeichnet er eine effektiv erkennbare Strategie und andererseits strategische Pläne im Sinne von Führungsinstrumenten.171 Eine beabsichtigte Strategie soll „[...] als System langfristiger Vorgaben definiert werden, das für die Unternehmung als Ganzes oder für wesentliche Teilbereiche gilt und die Erreichung der obersten Unternehmensziele dauerhaft sichern soll“172. Die traditionelle Sichtweise unterstellt der Strategie die Beeinflussung der Struktur im Sinne von „structure follows strategy“173. Die neuere Sicht beschränkt sich auf die Auffassung, dass sich Strategie und Struktur wechselseitig stark beeinflussen.174 In Bezug auf das Personalmarketing sind primär die Personalziele von grosser Wichtigkeit. Es stellt sich in diesem Kontext die Frage, welche Beziehung die Personalstrategie mit der Unternehmungsstrategie (corporate strategy) verbindet. Es wird in der vorliegenden Arbeit vom Interaktions-Ansatz ausgegangen, welcher sich dadurch definiert, dass die Personalstrategie und die Unternehmungsstrategie interaktiv bei einer wechselseitigen Abstimmung entwickelt werden.175 Sie sollten nicht unabhängig voneinander definiert werden, da sie sonst den vielfältigen Anforderungen kaum gerecht werden können. 3.3.2.2 Unternehmungskultur



Die Unternehmungskultur ist begrifflich äusserst schwer fassbar, da mit ihrer Definition immer auch die Frage nach der Machbarkeit verbunden ist. Die Diskussion, ob Kulturen ‘gemacht’ werden können, ist bis anhin ungeklärt. Die Meinungen reichen von „eine Unternehmung ist Kultur“ bis zu „eine Unternehmung hat Kultur“. Einigkeit



171 172 173 174 175



Vgl. Kühn, Richard/Grünig, Rudolf (1998), S. 31. Kühn, Richard/Grünig, Rudolf (1998), S. 34. Vgl. Chandler, Alfred (1993), S. 14. Vgl. Thom, Norbert/Wenger, Andreas (1996), S. 3. Vgl. Zaugg, Robert (1996), S. 101.
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herrscht jedoch in der Sichtweise, dass Unternehmungskulturen dynamische Konstrukte sind und bewusst verändert werden können.176 Nach Scholz erfüllt die Unternehmungskultur im Zusammenhang mit dem Personalmarketing die folgenden vier Funktionen:177 •



Die Koordinationsfunktion vermittelt Verhaltensrichtlinien für die Mitarbeiter, indem sie Handlungsabläufe festlegt und Handlungsfreiräume definiert.



•



Die Motivationsfunktion soll die Leistungsbereitschaft erhöhen, indem der Sinn der Arbeit kommuniziert wird.



•



Die Identifikationsfunktion fördert das Zugehörigkeitsgefühl der Mitarbeiter zur Unternehmung.



•



Die Profilierungs- bzw. Akquisitionsfunktion bewirkt die Abgrenzung zu anderen Unternehmungen mit dem Ziel, Anreize zu schaffen.



Besonders die beiden letztgenannten Funktionen sind für das Personalmarketing im Internet wichtige Rahmenbedingungen. Gelingt es, das Internet in der Kultur einer Unternehmung fest einzubinden, bestehen beste Voraussetzungen für einen professionellen Personalmarketingauftritt im Internet. Die Tatsache, dass die EDV-Branche die Möglichkeiten des Internets am intensivsten nutzt,178 zeigt die kulturelle Verwurzelung mit dem neuen Medium. Die Chemie/Pharma-Branche, die Finanzdienstleistungen sowie Dienstleistungsunternehmungen sind ebenfalls stark im Internet aktiv.179 Es ist eine logische Schlussfolgerung, dass Unternehmungen dieser Branche vermehrt versuchen, das Internet auch im Personalmanagement effektiv und effizient zu nutzen. 3.3.2.3 Unternehmungsstruktur



Die Parameter Strategie und Kultur haben einen erheblichen Einfluss auf die Gestaltung der Unternehmungsstruktur. Mit der Wahl der geeigneten Organisationsform soll die Unternehmungsentwicklung bestmöglichst unterstützt werden, dient sie doch als
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Vgl. Sackmann, Sonja (1989), S. 169 ff. und Zaugg, Robert (1996), S. 104. Vgl. Scholz, Christian (1994), S. 490 und 600 ff. Vgl. Scharfenkamp, Norbert/Meyer, Andrea (2000), S. 49. Vgl. Scharfenkamp, Norbert/Meyer, Andrea (2000), S. 49.
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Mittel zur Realisierung der Unternehmungsstrategie.180 In diesem Kontext ist die Unternehmungsstruktur im Sinne des instrumentalen Organisationsbegriffs zu verstehen. Dieser beinhaltet einerseits die Aufbau- (Rahmen- und Detailstruktur) und Ablauforganisation (Unternehmungsprozesse) und andererseits die organisatorische Gestaltung.181



3.3.3 Unmittelbare Aktionsparameter Die unmittelbaren Aktionsparameter für ein ganzheitliches Personalmarketing werden im Bezugsrahmen gegliedert dargestellt. Ähnlich wie das traditionelle Absatz- bzw. Beschaffungsmarketing kann das Personalmarketing in eine Informations- und eine Aktionsseite unterteilt werden.182 Eine exakte Trennung zwischen den einzelnen Aspekten ist jedoch weder möglich noch sinnvoll.183 Weil das Internet in der vorliegenden Arbeit eine zentrale Bedeutung einnimmt, soll es auch entsprechend gewichtet und speziell betrachtet werden. Da es ein sehr vielseitig und interaktiv einsetzbares Instrument im Personalmarketing darstellt, wird das Internet als eine Querschnittsfunktion im Informations- und Aktions-Mix verstanden. 3.3.3.1 Informationsseite des Personalmarketings



3.3.3.1.1 Einleitende Bemerkungen Um geeignete Einzelinstrumente konzipieren und auswählen zu können, ist es wichtig, solide Hintergrundinformationen zur Verfügung zu haben.184 „Hier sind Bezüge zu anderen personalwirtschaftlichen Prozessfunktionen (z. B. Personalgewinnung) erkennbar. Konkret geht es um Erkenntnisse, beispielsweise aus der Arbeitsmarkt-, Berufs- oder Mobilitätsforschung. Weiterhin profitiert diese Informationsseite des Personalmarketings von den Erkenntnissen des Personalcontrollings.“185 Das Internet nimmt auf der Informationsseite eine klassische Querschnittsfunktion ein und kann aktiv oder passiv eingesetzt werden. Aktiv bedeutet in diesem Zusammenhang interaktiv, d. h. bestehende und potenzielle Mitarbeiter beteiligen sich an der Kom-
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Vgl. Grochla, Erwin (1982), S. 90. Vgl. Grochla, Erwin (1982), S. 1 ff. Vgl. Thom, Norbert/Zaugg, Robert J. (1994), S. 72. Vgl. Thom, Norbert (2001b), S. 116. Fröhlich, Werner/Gieffers, Fritz (1989), S. 17. Thom, Norbert (2001a), S. 126.
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munikation.186 Dies kann durch Online-Fragebögen, Mailings, Diskussionsforen, EMail (kennt keine Dienstwege) usw. praktisch umgesetzt werden. Passiv meint in diesem Kontext das Internet als reines Informationsbeschaffungsmedium. 3.3.3.1.2 Arbeitsmarktforschung In Analogie zum Produktemarketing, welches für eine optimale Gestaltung des Marketings regelmässig Marktforschungen durchführt, verlangt auch das Personalmarketing nach Forschung, nämlich nach der Arbeitsmarktforschung. Es wird zwischen gesamtwirtschaftlichen und betrieblichen Arbeitsmarktforschung unterschieden, da die Bedingungen für diese beiden Arbeitsmärkte verschieden sind. •



„Gesamtwirtschaftliche Entwicklungen beeinflussen Geschäftstätigkeit und Erfolg von Unternehmungen unterschiedlich stark. Globale Rahmendaten wie zum Beispiel Konjunkturentwicklung, Konkurrenzfähigkeit, aber auch Faktoren des Arbeitsmarktes helfen dabei, rechtzeitig Informationen über künftige Trends zu erhalten und somit Ansatzpunkte für eine zielgerichtete Maßnahmensteuerung - auch in personeller Hinsicht - zu erkennen.“187 Die Daten werden nicht durch die Unternehmung selbst erhoben, sondern vom Staat oder anderen Institutionen.188 Die daraus gewonnenen Erkenntnisse fliessen primär in sozial- und wirtschaftspolitische Entscheidungen ein.189 Für Unternehmungen haben die Daten den Charakter eines Frühwarnsystems, um einschneidende Veränderungen auf den externen Arbeitsmärkten rechtzeitig zu erkennen.



•



Die betriebliche Arbeitsmarktforschung gliedert sich in eine innerbetriebliche (interne) und in eine ausserbetriebliche (externe) Arbeitsmarktforschung. Kennzahlen quantitativen Charakters (z. B. Beschäftigtenzahlen und deren Entwicklung, Altersstrukturen, Fluktuationsziffern, Fehlzeiten etc.) können mit Hilfe von Personalinformationssystemen und dem Internet gewonnen werden. Zur Erhebung qualitativer Daten (z. B. intrinsische und extrinsische Motivationsfaktoren, Gründe einer Kündigung etc.), welche ebenso wichtig sind wie
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Vgl. ausführlicher zur interaktiven Kommunikation Kapitel 2.3.2.4. Fröhlich, Werner/Gieffers, Fritz (1989), S. 21. Für das Personalmarketing relevant sind z. B. die Entwicklung der Erwerbsbevölkerung, Altersstrukturentwicklung im Bereich der Erwerbstätigen, Einkommensentwicklung etc. Vgl. Hentze, Joachim (1994), S. 222.
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die quantitativen Kennzahlen, werden Mitarbeiterbefragungen oder regelmässige Mitarbeitergespräche notwendig, was einen bedeutenden Mehraufwand bedeutet. Auch hier kann das Internet wertvolle Unterstützungsarbeit leisten, indem beispielsweise webbasierte Formulare angeboten werden, die ohne Zeitverzögerung laufend ausgewertet werden können. 3.3.3.1.3 Personalforschung Die Personalforschung versucht Einfluss- und Bezugsgrössen zu bestimmen, welche massgeblich auf das arbeitsplatzbezogene Entscheidungsverhalten der Mitarbeiter einwirken können.190 Ein wichtiges Instrument der Personalforschung sind Mitarbeiterbefragungen. Sie sollen Aufschluss darüber geben, welche Wünsche und Bedürfnisse die Mitarbeiter haben, wie sich das Leistungsverhalten entwickelt oder welche Gründe für den Eintritt resp. Verbleib in der Unternehmung vorhanden sind. Die Datenerhebungen versuchen, menschliches Verhalten zu erforschen und bestimmte Phänomene zu erfassen, was nicht ganz unproblematisch ist. Es gilt insbesondere, die Gütekriterien zu beachten.191 Die Interpretation der Forschungsergebnisse bedarf grosser Erfahrung und ist stets im Bewusstsein methodischer Grenzen der empirischen Sozialforschung vorzunehmen.192 3.3.3.1.4 Berufsforschung Die Berufsforschung stellt für Entscheide in Personalmarketingbelangen eine nicht zu vernachlässigende Informationsquelle dar. Die Daten werden meist nicht durch die Unternehmung selbst, sondern von staatlichen Institutionen oder im staatlichen Auftrag erhoben.193 Von Interesse sind dabei die Ermittlung von Zukunftschancen bestimmter Berufe, die Feststellung der Veränderung von Berufsanforderungen oder die Bestimmung des Prestiges verschiedener Berufe.194 Die Interpretation dieser Daten gibt den Unternehmungen wichtige Hinweise für ein zeitgerechtes Personalmarketing. Aber auch andere personalpolitische Instrumente, wie z. B. die Personalbedarfsermittlung (quantitativ und qualitativ), Personalgewin-
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Vgl. Dietmann, Evelyne (1993), S. 214. Vgl. Kapitel 4.4. Vgl. Dietmann, Evelyne (1993), S. 217. Vgl. Fröhlich, Werner/Gieffers, Fritz (1989), S. 18. Vgl. Schmidbauer, Hans (1975), S. 73.
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nung, Personalplanung oder Personalentwicklung können entsprechend der aktuellen Situation angepasst werden.195 3.3.3.1.5 Mobilitätsforschung Hentze196 definiert Mobilität als die Bereitschaft, den Beruf, den Arbeitgeber oder den Wohnort zu wechseln. Die Mobilitätsforschung zielt darauf ab, die Mobilitätsbereitschaft bestehender und potenzieller Mitarbeiter zu untersuchen. Die Bedeutung der Mobilitätsforschung ist wichtig und äusserst vielseitig, was das folgende Anwendungsbeispiel deutlich machen soll. Im Bereich der Personalentwicklung wird durch gezielte Weiterbildungsmassnahmen versucht, die innerbetriebliche Mobilität und die vielseitige Einsetzbarkeit der Mitarbeiter zu erhöhen.197 Mit der Verbesserung der Qualifikationen steigt jedoch auch der Arbeitsmarktwert der Mitarbeiter, was die Gefahr vermehrter Fluktuationen erhöht. Die Mobilitätsforschung untersucht unter anderem diese - aus betrieblicher Sicht - grosse Gefahr und ist damit für die Unternehmung ein wichtiger Indikator zur Steuerung von entsprechenden Gegenmassnahmen. 3.3.3.2 Aktionsseite des Personalmarketings



Auf der Aktionsseite geht es in erster Linie um die arbeitsmarktgerechte Gestaltung des Arbeitsplatzes und um die Bildung von differenziert zu behandelnden Zielgruppen bei Personalgewinnungs- und Personalentwicklungsaktivitäten.198 Auch auf der Aktionsseite kann das Internet wertvolle Unterstützung bieten, indem es als einfach zugängliches Kommunikationsinstrument eingesetzt wird. Die folgenden Ausführungen zeigen sehr deutlich, dass der Begriff des Personalmarketings wesentlich mehr umfasst als nur Personalwerbung. Der PersonalmarketingMix kann in fünf Submixes gegliedert werden:199
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Vgl. Fröhlich, Werner/Gieffers, Fritz (1989), S. 18. Vgl. Hentze, Joachim (1994), S. 231. Vgl. Thom, Norbert (1989), S. 583. Vgl. Thom, Norbert (2001a), S. 126. Vgl. Wunderer, Rolf (1975), Sp. 1691 f., und Seiwert, Lothar J. (1985), S. 352.
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3.3.3.2.1 Positions-Mix Der Positions-Mix beschreibt die Gestaltung des Arbeitsplatzes und des gesamten Arbeitsplatzumfeldes. Die Ausgestaltung der Teilaspekte Arbeitsbedingungen, Betriebsklima, Führungsgrundsätze u. a. sollte möglichst arbeitsmarktgerecht erfolgen. 3.3.3.2.2 Potenzial-Mix Der Potenzial-Mix beinhaltet primär die Massnahmen der Personalentwicklung. „Die Personalentwicklung (PE) umfaßt alle bildungs- und stellenbezogenen Maßnahmen (Ausbildung, Weiterbildung, Umschulung, Verwendungsplanung und -steuerung, Aufstiegsplanung und -steuerung, Stellvertretungsregelungen etc.), die zur Qualifizierung der Mitarbeiter und Führungskräfte dienen und sich stützen auf Informationen über Personen (Eignungs- und Fähigkeitsprofile, Leistungen, Potenzial etc.), Organisationseinheiten (Anforderungsprofile) und relevante Märkte (Bildungs- und Arbeitsmärkte).“200 Die Internettechnologie kann einerseits unternehmensintern als Kommunikationsinstrument eingesetzt werden, andererseits können durch die interaktive Eigenschaft des Internets Lern- und Innovationsprozesse einer Unternehmung optimiert werden. Die Möglichkeiten des E-Learning und Wissenstransfers über das Medium Internet bieten eine attraktive und zeitgemässe Art der Personalentwicklung. 3.3.3.2.3 Rekrutierungs-Mix Der Rekrutierungs-Mix beschreibt die verschiedenen Beschaffungswege einer Unternehmung. Es werden aber nicht nur die externen, sondern auch die internen Arbeitsmärkte bearbeitet. So werden beispielsweise im Rahmen des RekrutierungsMixes Praktika vergeben, Seminar- und Lizentiatsarbeiten betreut, Dissertationsprojekte unterstützt oder auch Hochschulmessen besucht.201 Das Internet kann im Rekrutierungs-Mix dazu genutzt werden, die verschiedenen Beschaffungswege in der Unternehmung selber, aber auch extern bekannt zu machen. Es kann beispielsweise für einen Akademiker mit Dissertationsabsichten sehr attraktiv sein, von der eigenen Unternehmung in einem entsprechenden Projekt unterstützt und gefördert zu werden. Das Internet bietet eine gute Möglichkeit, solche Absichten einerseits unternehmungsintern zu kommunizieren, andererseits auch ex200 201



Thom, Norbert (1989), S. 582. Vgl. Thom, Norbert (2001b), S. 134.
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terne Hochschulabsolventen anzusprechen und damit ihr Interesse für die Unternehmung zu wecken. 3.3.3.2.4 Kontrahierungs-Mix Der Kontrahierungs-Mix beinhaltet die verschiedenen Möglichkeiten der Gestaltung von Arbeitsvertragsbedingungen. Dem Arbeitgeber steht ein breites Spektrum von Möglichkeiten zu Verfügung. Dazu zählen das Gehalt, Sozialleistungen, Arbeitszeitgestaltung, Fringe Benefits etc.202 3.3.3.2.5 Kommunikations-Mix Der Kommunikations-Mix beschreibt die einzelnen von der Unternehmung eingesetzten Instrumente der Kommunikation wie z. B. die Personalwerbung (Plakate, Stelleninserate in Tageszeitungen, Fachzeitschriften und Internet etc.), Public Relations (Mitarbeit in Hochschulgremien, Stipendien, Betriebsbesichtigungen, Schenkungen etc.), Mitarbeiterinformationen, betriebliches Vorschlagswesen etc. Das Internet kann gerade im Bereich des Kommunikations-Mix wirkungsvoll eingesetzt werden. „Unternehmen haben durch einen guten Auftritt im Internet die Möglichkeit, sich als fortschrittliche und attraktive Arbeitgeber zu präsentieren. Dabei macht der gelungene Mix aus Originalität, Information und Übersichtlichkeit die professionelle Homepage aus.“203 3.3.3.3 Instrumente des Personalmarketings im Internet



Die Fertigkeit, das Internet für die Personalbeschaffung zu nutzen, gehört in der heutigen Zeit des „War for Talents“204 bereits zu den Standardqualifikationen im Personalbereich.205 Potenziell spricht eine Unternehmung mit einer guten Personalseite im Internet einen durch besondere Merkmale gekennzeichneten Bewerberkreis an, nämlich aktive Nutzer des Internets, die vermutlich eine gewisse Aufgeschlossenheit gegenüber neuen Techniken aufweisen. Umgekehrt können jedoch potenziell auch die Arbeitgeber über die Schaltung von Anzeigen im Internet ihr Image als moderne und technikorientierte Unternehmung verbessern.206 Zusammenfassend kann gesagt 202 203 204 205 206



Vgl. Thom, Norbert (2001b), S. 134. Thom, Norbert (2000), S. a1. Vgl. hierzu Schmutte, Barbara (2000), S. 28 ff. und Frölich-Krummenauer, Melanie/Bruns, Iris (2000), S. 536 ff. Vgl. Thom, Norbert/Zimmermann, Daniel (2001), S. 5. Migula, Cornelia/Alewell, Dorothea (1999), S. 600.
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werden, dass ein guter Internet-Mix aus eigener Personalseite wie auch Jobbörsen von Fremdanbietern das traditionelle Personalmarketing nicht nur unterstützt, sondern um wichtige Instrumente erweitert. Noch nie war der Kontaktweg zu potenziellen und bestehenden Mitarbeitern so kurz. Das Internet eröffnet dem Personalmanagement Möglichkeiten der Kommunikation, welche bestehende Medien nicht bieten können. Eine wichtige Rolle spielt auch hier wiederum die interaktive Eigenschaft des Internets, welche ebenfalls im Zusammenhang mit der Informationsseite des Personalmarketings erwähnt wurde. Der Begriff ist aber bedeutend umfassender zu verstehen als im Zusammenhang mit reiner Informationsbeschaffung. Ein Beispiel zeigen sog. Virtual Communities auf, welche für eine enge Bindung potenzieller Mitarbeiter an die Unternehmung sorgen.207



Stellenbörse Infothek



Unternehmensportraits



Virtual Community Bewerber-Datenbank



Karriere-Foren



Karriere-Shops



Karriere-Beratung



Abbildung 9: Virtual Community208



Virtual Community steht für Interessengemeinschaft, virtueller Versammlungsplatz und Treffpunkt von Interessenten eines Fachgebietes zum Austausch von Informationen. Die in Abbildung 9 dargestellten Teilbereiche sind nur eine Auswahl möglicher Gestaltungselemente. Eine Virtual Community wächst stets weiter und lebt von den Ideen und der Dynamik aller Beteiligten. Die Teilnehmer sehen sich als aktive Mitglieder des Diskussionskreises, der durch ständige Interaktion geprägt ist. Das aktive Engagement der Unternehmungen erfordert zwar Aufwand, wird aber mit der Möglichkeit eines intensiven Austausches und einer hohen Bindung der potenziellen Mitarbeiter belohnt.



207 208



Vgl. Köhler, Kerstin (2000), S. 20 ff. Vgl. Köhler, Kerstin (2000), S. 22.
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3.4 Funktionen des Personalmanagements Das Personalmarketing ist eine bedeutende betriebliche Managementfunktion, da es mit einer zentralen Ressource der Unternehmung operiert, den Menschen. Folglich haben die Funktionen des Personalmanagements einen hohen und unmittelbaren Einfluss auf die Zielsetzungen des Personalmarketings.209 Besonders wichtig erscheinen die Prozessfunktionen, da sie mit zentralen Anliegen des Personalmarketings operieren. Die Aufgaben beider Funktionen des Personalmanagements überschneiden sich und müssen folglich aufeinander abgestimmt werden. Von besonderer Bedeutung ist das Controlling: „Wenn es eine Schwachstelle im Personalmarketingkonzept bzw. dessen späterer Umsetzung gibt, dann liegt sie in der Regel im letzten Glied der Kette, nämlich dem unzureichenden oder fehlenden Controlling.“210 Das Controlling des Personalmarketings ist eine Querschnittsfunktion und überprüft Personalmarketing-Massnahmen. Es verwendet Kennziffern, welche ebenfalls im allgemeinen Personalcontrolling Verwendung finden. Dazu gehören u. a. Arbeitsleistungen, Fehlzeiten, Fluktuationen und die Personalkosten in Relation zu verschiedenen anderen Kennziffern.211 Die daraus gewonnenen Erkenntnisse fliessen bei der Planung eines neuen Konzeptes wieder ein. Man muss sich jedoch stets bewusst sein, dass Massnahmen, welche im Bereich des Personalmarketings getroffen werden, meist relativ schwierig objektiv zu bewerten sind. Eine für alle Aufgaben des Personalmanagements wichtige Funktion hat die Personalinformationswirtschaft. Eine angemessene Informationsbasis für betriebliche Ent-



scheidungsprozesse sowie der Kommunikation nach innen und nach aussen sind deren zentrale Aufgaben.212 Es handelt sich dabei primär um eine frühzeitige und sachgerechte Beschaffung, Aufbereitung und Auswertung von personalwirtschaftlich relevanten Informationen für eine strategie- und zielorientierte Kommunikation nach innen und nach aussen. Die technologische Entwicklung hat auch vor der Personalinformationswirtschaft nicht Halt gemacht. Mit Hilfe von computerunterstützten Personalinformationssystemen (PIS) werden personal- und arbeitsplatzbezogene Informationen gewonnen, gespeichert, verarbeitet und übertragen, um die Entscheidungsträger mit den notwendigen Informationen zu versorgen, welche sie zur Wahr209 210 211 212



Die Funktionen des Personalmanagements sind in Abbildung 4 grafisch dargestellt. Reich, Karl-Heinz (1993), S. 177. Vgl. Reich, Karl-Heinz (1993), S. 177. Vgl. Zaugg, Robert J. (1996), S. 28.
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nehmung ihrer Aufgaben benötigen. Das Internet erleichtert als universelle Schnittstelle zahlreiche Aufgaben der Personalinformation. Für die interne wie auch externe Kommunikation kann dieselbe Schnittstelle verwendet werden, was den Aufwand der Informationsbereitstellung erheblich erleichtert. Zudem benötigt der Informationsempfänger nicht spezielle Software, da Browser in der heutigen Zeit sehr weit verbreitete Informationsträger darstellen.213 Der Vorteil der Plattformunabhängigkeit des Internets kommt in diesem Kontext besonders stark zu tragen.



3.5 Ziele des Personalmarketings 3.5.1 Personalmarketingziele im Unternehmungszielsystem Die Formulierung von Zielen des Personalmarketings wird, wie oben dargelegt, von den Funktionen des Personalmanagements unmittelbar beeinflusst. Es darf aber nicht das falsche Bild entstehen, sie würden losgelöst von den Unternehmungszielen formuliert. Ziele des Personalmarketings werden sinnvollerweise von den generellen Unternehmungszielen abgeleitet resp. auf sie abgestimmt.214 Personalmarketingziele sind Teile der Unternehmungsziele und tragen massgeblich zur Verwirklichung der Unternehmungsphilosophie bei. Analog zu den Aktionsfeldern215 werden interne und externe Personalmarketingziele formuliert.216



3.5.2 Personalmarketingziele im Internet 3.5.2.1 Einleitende Bemerkungen



Auf die Formulierung der Personalmarketingziele im Internet haben zwei Faktoren einen grossen Einfluss: Einerseits können sie nicht losgelöst von den generellen Personalmarketingzielen definiert werden, andererseits hat auch die Unternehmungskultur einen erhöhten Einfluss, ob und in welchen Massen das Internet für das Personalmarketing eingesetzt wird. Es wird von der Vermutung ausgegangen, dass bereits im Internet aktive Branchen tendenziell eher das neue Medium auch für Personalwirtschaftliche Aspekte einsetzen. Es bedarf einiger Erfahrung, Know-how und 213 214 215 216



Vgl. Kapitel 2.2.4. Vgl. Reich, Karl-Heinz (1992), S. 18. Vgl. Kapitel 2.1.3. Vgl. Reich, Karl-Heinz (1993), S. 165 f.
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freier Ressourcen, um ein erfolgreiches Internetprojekt auf die Beine zu stellen. Nach dem Personalleiter von Siemens Schweiz AG, Garry Wagner, gilt es beim Aufbau eines professionellen Personalmarketingauftrittes im Internet viele Lernphasen zu durchlaufen, um das Medium effizient und effektiv nutzen zu können.217 Das wiederum kostet Zeit und Geld - Güter, die immer knapper werden. 3.5.2.2 Das Sachziel des Personalmarketings im Internet



Unternehmungen bekunden vermehrt Probleme, qualifizierte und motivierte Mitarbeiter zu gewinnen und zu behalten. Ursachen hierfür sind in erster Linie der demographischen Entwicklung, dem gesellschaftlichen Wertewandel und dem Mangel an Fach- und Führungskräften zuzuschreiben.218 Demzufolge muss zwangsläufig ein Umdenken im Personalmarketing stattfinden und eine Neuorientierung nach zeitgemässen Instrumenten erfolgen. Die Bereitstellung eines qualitativ und technisch hochstehenden Internetauftrittes, unter Berücksichtigung der ausserbetrieblichen, betrieblichen und personellen Rahmenbedingungen, ist als oberstes Sachziel des Personalmarketings im Internet zu bezeichnen. 3.5.2.3 Die Formalziele (Effizienzkriterien)



Aufgrund der Vielfältigkeit und Komplexität des Zielsystems des Personalmarketings im Internet ist eine vollständige und abschliessende Auflistung aller relevanten Formalziele nicht möglich. Die nachfolgende Aufzählung zeigt eine vom Verfasser angestellte Auswahl der als besonders wichtig erachteten Effizienzkriterien, welche als Grundlage für den Aufbau des Kriterienkataloges diente.219 Einige der unten aufgeführten Formalziele konnten im Rahmen der vorliegenden Studie jedoch nur beschränkt überprüft werden, wie z. B. Akzeptanzkriterien, die Ethik-Effizienz etc., da diese unternehmungsinterne Zielfunktionen darstellen und damit nur im Rahmen einer Unternehmungsbefragung erhoben werden könnten. Gegenstand der Untersuchung war nicht die Erforschung interner Abläufe und Ressourcenallokation beim Personalmarketing im Internet, sondern die deskriptive Erfassung der aktuellen Situation des Personalmarketings im Internet in der Schweiz, welche sich unmittelbar über die Homepage der Unternehmungen zeigt.



217 218 219



Vgl. Zimmermann, Daniel (2001), S. 19. Vgl. Strutz, Hans (1989), S. 2 ff. Vgl. Kapitel 4.2.
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¾ Zielorientierung des Personalmarketings im Internet (Richtige Auswahl der In-



strumente und deren Ausrichtung auf die Sachziele, Kontinuität und langfristige Orientierung). ¾ Akzeptanz des Personalmarketings im Internet bei potenziellen und bestehen-



den Mitarbeitern (Information der Mitarbeiter über das neue Instrumentarium des Personalmarketings, Akzeptanz des neuen Mediums in der Personalgewinnung, Partizipation der Mitarbeiter am Personalmarketing im Internet, Akzeptanz der Informationsbeschaffung und -verarbeitung über Internet). ¾ Wirtschaftlichkeit und Produktivität der interaktiven Instrumente sowie der zielgruppenorientierten Informationsbeschaffung, -verarbeitung und -verbreitung



über das Internet. ¾ Schnelligkeit und Qualität des Internetauftrittes (Logisch strukturierte und



übersichtliche HR-Seiten, Gewährleistung einer hohen Funktionalität, internetgerechte Aufbereitung der Daten, Verhindern von langen Ladezeiten). ¾ Wahrnehmung einer ethischen Verantwortung (Ethik-Effizienz) im Umgang mit



elektronischen Daten (Beachtung ethischer Grundsätze in der Informationsbeschaffung und -verarbeitung, Wahrung des Datenschutzes durch verschlüsselte Übermittlung von Online-Bewerbungsunterlagen, geschützte Speicherung und anschliessende kontrollierte Löschung von vertraulichen Daten). ¾ Nutzung neuer Technologien für die Informationsverbreitung über Internet (In-



teraktive Elemente, Datenbankanbindungen, Online-Stellenmarkt mit entsprechenden Bewerbungsmöglichkeiten etc.).
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Teil II: Empirische Untersuchung 4. Forschungsdesign 4.1 Erhebungsmethode Die Erhebungsmethode kann definiert werden „ [...] als die gewählte sozial- (allenfalls auch naturwissenschaftliche) Methode zur Gewinnung und Auswertung der Daten im Hinblick auf die Beantwortung der gestellten Untersuchungsfrage.“220 In der empirischen Sozialforschung existieren eine Vielzahl von Erhebungsmethoden, wobei eine grundsätzliche Unterscheidung zwischen der Datenerhebung und der Datenauswertung vorgenommen werden muss.221 Die Datenerhebung verfolgt das Ziel der Rekonstruktion des Untersuchungsgegenstandes (Realität). In dieser sogenannten Feldphase werden spezielle Erhebungsinstrumente eingesetzt, um die aufgrund der Forschungsfrage oder geeigneter Theorien aufgestellten Hypothesen zu überprüfen.222 Geeignete Erhebungsmethoden sind die Befragung und die Beobachtung mit (Experiment/Test) bzw. ohne besondere Versuchsanordnung.223 Beschränkungen entstehen in erster Linie durch technischorganisatorische Aspekte, etwa hinsichtlich Zugänglichkeit, Störung, Zeitaufwand oder Messmöglichkeiten.224 Die Datenauswertung setzt sich zusammen aus der statistischen Analyse bzw. Aufbereitung der erhobenen Daten, sowie deren inhaltlich-theoretischen Interpretation. Ziel der Auswertung besteht darin, einen Rückbezug zur untersuchungsleitenden Hypothese herzustellen.225 Beispiele für Methoden der Datenauswertung stellen sämtliche statistischen Auswertungsverfahren dar.226 Eine weitere Unterscheidung in der Methodologie von Erhebungen wird zwischen quantitativen und qualitativen Untersuchungen gemacht. „Quantitative Untersuchun220 221 222 223 224 225 226



Bussmann, Werner (1995), S. 60. Vgl. Bussmann, Werner (1995), S. 76. Vgl. Kriz, Jürgen/Lisch, Ralf (1988), S. 66. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 93. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 146. Vgl. Kromrey, Helmut (1995), S. 311. Vgl. Kapitel 4.5.
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gen sind solche, bei denen in der Regel Daten durch Messen oder Zählen erfasst und mit mathematisch-statistischen Methoden analysiert werden. [...] Qualitative Methoden erfassen in der Regel die Daten in unstandardisierter Form in ihrer Qualität und werten sie ohne mathematisch-statistische Verfahren mit Hilfe qualitativer Methoden, insbesondere durch typisierenden Vergleich, aus.“227 Für die Datenerhebung bedient sich die vorliegende Studie der Methode der Beobachtung anhand eines standardisierten und klar strukturierten Kriterienkataloges, welcher dem Beobachter wenig subjektive Interpretationsspielräume lässt.228 Durch die Standardisierung wird eine Vereinheitlichung der gesamten Erhebung erreicht. Die Auswertung der ausschliesslich geschlossenen Fragen des zur Anwendung kommenden Kriterienkataloges wird mit Hilfe der univariaten und bivariaten deskriptiven Statistik vorgenommen.229



4.2 Konzeption des Kriterienkataloges 4.2.1 Konzeption Die Theorie zeigt verschiedene Möglichkeiten auf, wie das Internet für das Personalmanagement eingesetzt werden kann. Viele Unternehmungen haben ebenfalls das Potenzial des Internets erkannt und folgen den sehr unterschiedlichen Empfehlungen von unzähligen Beratern und Autoren. Der empirische Teil der vorliegenden Arbeit soll die Umsetzung dieser zahlreichen Gestaltungsempfehlungen bei den Unternehmungen untersuchen. Die Kriterien sollen branchenübergreifend aufzeigen können, in wie weit, in welcher Form und welcher Qualität Arbeitsmarktauftritte in der Schweiz vorhanden sind. Damit wird versucht, die in der Theorie erkannte Lücke zu schliessen, welche Bedeutung das Internet für das Personalmarketing in der Schweiz einnimmt. Der Kriterienkatalog230 setzt sich aus fünfzig ausschliesslich geschlossenen Fragen zusammen. Zwanzig Fragen sind reine ja/nein-Fragen, fünfundzwanzig Fragen besit-



227 228 229 230



Laatz, Wilfried (1993), S. 11. Vgl. Kapitel 4.2. Vgl. Kapitel 4.5. Vgl. Kriterienkatalog im Anhang 2.
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zen eine dreistufige Ratingskala, und lediglich fünf Fragen sind mit einer Fünferskala zu beurteilen. Damit zeigt sich die Bemühung, einen möglichst klaren und eindeutigen Kriterienkatalog zu konzipieren und die Gefahr einer subjektiv geprägten Beurteilung auf ein Minimum zu reduzieren.231



4.2.2 Gliederung und Beschreibung des Kriterienkataloges Um die Personalmarketing-Aktivitäten im Internet von Unternehmungen zu beurteilen, wurden 50 Kriterien definiert, anhand denen es möglich ist, die Internetauftritte systematisch auf ihre Stärken und Schwächen im Personalmarketingbereich hin zu prüfen und zu bewerten. Diese Art Kriterienkatalog hat für Unternehmungen den positiven Nebeneffekt, dass er auch im Sinne einer Selbstkontrolle angewendet werden kann. Es werden die Teilaspekte Auffindbarkeit, Präsentation und Navigation, Informationsgehalt, Interaktivität sowie Technik und Sicherheit beurteilt.232 Durch die Auswahl des Kriterienkataloges kann sichergestellt werden, dass die Ergebnisse objektiv, reliabel und valide sind.233 Ohne auf Details einzugehen, seien hier die Hauptbeurteilungskriterien kurz erläutert:234 4.2.2.1 Auffindbarkeit



Hier geht es im Wesentlichen um den schnellen und einfachen Zugriff unter einem bekannten Namen, bzw. die schnelle Auffindbarkeit über Suchmaschinen. Ebenso wurde geprüft, ob auf der Homepage ein direkter und gut erkennbarer Verweis auf den HRM-Bereich besteht. 4.2.2.2 Präsentation und Navigation



Ein attraktiver Auftritt im Internet heisst, die technischen Möglichkeiten zu nutzen und Spezialeffekte (bewegliche Elemente, Klang, farbiger Hintergrund usw.) einzubauen, dies jedoch nicht auf Kosten der Geschwindigkeit, der Übersichtlichkeit und des Informationsgehalts. In dieser Kategorie soll geprüft werden, ob die Personalseite lo231 232



233 234



Vgl. ausführlicher zu den Gütekriterien Kapitel 4.4. Diese Grobdisposition entspricht den beurteilten Kategorien der im Jahr 2000 veröffentlichten Studie vom Staufenbiel-Institut für Studien- und Berufsplanung in Köln. Im Zusammenhang mit den Staufenbiel-Awards der Jahre 1999 und 2000 hatte der Autor bereits Gelegenheit, anhand der eben aufgezählten Kategorien Personalseiten von deutschen Unternehmen zu beurteilen. Diese Kategorien haben sich einerseits sehr gut bewährt, und andererseits soll die Vergleichsmöglichkeit mit einer ähnlichen in Deutschland durchgeführten Studie nicht verbaut werden. Vgl. dazu ausführlicher Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 86 ff. Detailliert (mit Beurteilungsskala) sind die Kriterien im Anhang 2 aufgeführt.
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gisch und nachvollziehbar gegliedert ist, und die Navigation übersichtlich, zweckdienlich und auf dem neusten Stand der Technik aufgebaut ist (Findet man sich zurecht und sind die Angebote und Dienstleistungen erkennbar?). Weiter wird untersucht, ob die Seiten eher statisch oder animiert gestaltet sind. 4.2.2.3 Informationsgehalt



Aufgrund der Eigenschaft des Internets als universales Informationsmedium wird der Kategorie Informationsgehalt zentrale Bedeutung beigemessen. Zum Ersten wird analysiert, ob und in welcher Form Informationen über die Unternehmung im Allgemeinen (wie Produkte, Dienstleistungen, Kernkompetenzen, Organisationsstruktur, Kennzahlen etc.) und über den Personalbereich im Speziellen (wie Arbeitszeitmodelle, Bestand von Fringe Benefits etc.) bestehen. Zum Zweiten prüft die Studie, ob die Zielgruppen differenziert angesprochen werden, um den verschiedenen Ansprüchen von potenziellen Arbeitnehmern gerecht zu werden. Zum Dritten wird die Qualität der Stellenangebote im Internet untersucht. Auch hier steht die Übersichtlichkeit, Navigation und Strukturierung im Vordergrund. Des Weiteren interessiert die internetgerechte Aufarbeitung des Online-Stellenmarktes. 4.2.2.4 Interaktivität



Die Interaktivität ist ein wesentliches medienspezifisches Instrument des Internets und ermöglicht einen direkten Dialog mit verschiedenen Zielgruppen.235 Um die Attraktivität des Unternehmungsauftrittes zu steigern und die Interessierten weiterhin an das Angebot zu binden, sollten die Möglichkeiten der Interaktivität ausgenutzt werden. Diesbezüglich wird in der Studie untersucht, ob ein Online-Bewerbungsformular (und falls ja, in welchem Umfang und welcher Qualität) angeboten wird. Weiter interessiert das interaktive Angebot wie Newsgroups, Mailinglisten für Newsletter, Online-Assessment etc. 4.2.2.5 Technik und Sicherheit



Hier wird untersucht, ob alle Links aktiv sind, ob der Nutzer auf die Transparenz seiner persönlichen Daten im Internet hingewiesen wird, ob der Stellenanbieter persönliche Daten der Bewerber durch eine gesicherte Verbindung überträgt, und ob der
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Vgl. Kapitel 2.3.2.4.
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Nutzer dieser Internet-Seite darüber informiert wird, wie seine persönlichen Daten gespeichert oder weiter verwendet werden.



4.3 Datenbasis 4.3.1 Auswahlkriterien Das Kernziel dieser Arbeit besteht darin, die Personalmarketingaktivitäten im Internet von grossen und beschaffungsaktiven Unternehmungen in der Schweiz zu untersuchen.236 Um diesem Ziel Rechnung zu tragen, wurden zwei Kriterien zur Auswahl der Unternehmungen angewendet, welche im Folgenden genauer beschrieben und in Abbildung 10 visualisiert werden.



Kriterium 1:



Kriterium 2:



100 grösste Arbeitgeber in der Schweiz



Beschaffungsaktivität



(Datenbank des Bundesamtes für Statistik)



(mind. 2 Teilnahmen am Schweizerischen Absolventenkongress)



115 Unternehmen



Abbildung 10: Auswahl der Datenbasis



Grundlage für das erste Kriterium war die Liste der 100 grössten Schweizer Arbeitgeber vom Bundesamt für Statistik (BFS). Zur Begründung kann angefügt werden, dass stellensuchende Akademiker bei Grossunternehmungen bedingt durch den hohen Bekanntheitsgrad eher auf der unternehmungseigenen Homepage nach offenen Stellen Ausschau halten. Dies muss zwingend in der Beurteilung berücksichtigt werden.237 Zum zweiten Teil: Um die Beschaffungsaktivität der Unternehmungen zu beurteilen, wurde eine Liste derjenigen Unternehmungen erstellt, welche mehrfach am Schweizerischen Absolventenkongress teilgenommen und somit ihre Absicht, qualifi236 237



Vgl. Kapitel 1.3.1. Vgl. These 3 in Kapitel 1.2.



Teil II: Empirische Untersuchung



64



zierte Nachwuchskräfte zu gewinnen, deutlich gemacht haben. Aus der vorgenommenen Auswahl resultierten 115 Unternehmungen, welche im Rahmen dieser Arbeit einer systematischen Beurteilung unterzogen wurden. In Tabelle 2 wird die Verteilung der Unternehmungen auf die Auswahlkriterien dargestellt. Rund zwei Drittel der untersuchten Unternehmungen gehören gemäss dem Bundesamt für Statistik zu den grössten Arbeitgebern in der Schweiz. Eine Ausnahme: Die Schweizerische Bundesverwaltung, welche weder das erste noch das zweite Kriterium erfüllt, wurde untersucht, um ein rudimentäres Vergleichsbild mit der Wirtschaft herstellen zu können. Sie gehört mit 16'686 Beschäftigten238 zu den grössten und bedeutendsten Arbeitgebern des Landes. Die Kantone und kommunalen Behörden, welche ebenfalls wichtige und grosse Arbeitgeber sind, wurden bewusst in dieser Studie ausgeklammert, da dies den Umfang der vorliegenden Untersuchung überstiegen hätte. Eine detaillierte Auflistung aller Unternehmungen mit Zuordnung zu den Kriterien ist in Anhang 1 dargestellt.



Verteilung nach Auswahlkriterien (N=115) nein Kriterium 1 ja Gesamt



Kriterium 2 nein



ja 1



36



Gesamt 37



0.9%



31.3%



32.2%



62



16



78



% der Gesamtzahl



53.9%



13.9%



67.8%



Anzahl



63 54.8%



52 45.2%



115 100.0%



Anzahl % der Gesamtzahl Anzahl



% der Gesamtzahl



Tabelle 2: Verteilung der an der Untersuchung beteiligten Unternehmungen nach Auswahlkriterien



4.3.2 Strukturelle Zusammensetzung der Datenbasis Die Gliederung der Daten dient der aussagekräftigen Interpretation. Ein erstes Kriterium zur Charakterisierung einer Unternehmung ist die Grösse. In der vorliegenden Untersuchung ist die Beschäftigungszahl der entscheidende Indikator. Es werden zwei Grössen unterschieden: weniger als 1000 Mitarbeiter (KMU) und mehr als 1000 Mitarbeiter (grosse Unternehmungen).239 Ein zweites Untersuchungskriterium ist die Branchenzugehörigkeit. Am gesamtwirtschaftlichen Leistungsprozess ist eine Viel-
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Vgl. Wyler, Stefan (2000). Vgl. Thommen, Jean-Paul/Achleitner, Ann-Kristin (1998), S. 64.
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zahl von sehr unterschiedlichen Unternehmungen beteiligt, die es auch verschieden zu betrachten gilt.240 Tabelle 3 zeigt die Verteilung der an der Studie beteiligten Unternehmungen nach Grösse und Branchen. Rund vier Fünftel der untersuchten Unternehmungen sind grosse Unternehmungen und beschäftigen mehr als 1000 Mitarbeiter. Grösse Verteilung nach Grössen und Branchen (N=115) Branche Banken/Versicherungen



< 1000 > 1000 Mitarbeiter Mitarbeiter



Anzahl



2



16



18



1.7%



13.9%



15.7%



11



4



15



9.6%



3.5%



13.0%



6



13



19



5.2%



11.3%



16.5%



20



20



17.4%



17.4%



4



16



20



3.5%



13.9%



17.4%



2



21



23



1.7%



18.3%



20.0%



25



90



115



21.7%



78.3%



100.0%



% der Gesamtzahl Beratung



Anzahl % der Gesamtzahl



Elektrotechnik/Elektronik/ EDV/Telekom



Anzahl



Nahrungs- und Genussmittel/Handel



Anzahl



Übrige Dienstleistungen



Anzahl



% der Gesamtzahl % der Gesamtzahl % der Gesamtzahl



Übrige Industrie



Anzahl % der Gesamtzahl



Gesamt



Anzahl % der Gesamtzahl



Gesamt



Tabelle 3: Verteilung der an der Untersuchung beteiligten Unternehmungen nach Grössen und Branchen



4.4 Gütekriterien „Die Güte der durch die Messung erzeugten Daten hängt in ganz entscheidender Weise von der Qualität des Meßvorganges, insbesondere des Meßinstrumentes ab.“241 Um zuverlässige Messergebnisse als Voraussetzung für Schlussfolgerungen und Interpretationen zu erhalten, muss der Messvorgang den Gütekriterien Objektivität, Reliabilität und Validität entsprechen.
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Thommen, Jean-Paul/Achleitner, Ann-Kristin (1998), S. 61. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 86.
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G ütekriterien



O b je k tiv itä t



R e lia bilitä t



V a lid itä t



(stre nge S ac hlic hke it)



(Z uve rlä ssigke it)



(G ü ltigke it)



DDurc urchführung hführungssobjektivität objektivität



KKonstruktonstruktva valid lidität ität



AAusw uswertung ertungssobjektivität objektivität



Inha Inhaltltva valid lidität ität



Inte Interpretatio rpretationsnsobjektivität objektivität



KKrite riterie riennva valid lidität ität



Abbildung 11: Gütekriterien



Im Folgenden werden diese drei Gütekriterien näher beschrieben. Das Ziel besteht darin, aufzuzeigen, inwieweit sie in der vorliegenden Arbeit auch erfüllt werden.



4.4.1 Objektivität „Unter dem Begriff der Objektivität eines Tests subsummiert man den Unabhängigkeits- und den Allgemeingültigkeitsgrad, mit dem für eine Menge von Merkmalsträgern unter Verwendung eines gleichen Messinstruments für ein zu messendes Merkmal Messergebnisse erzielt werden.“242 Der Objektivitätsgrad einer Studie ist dann am grössten, wenn die Messergebnisse unabhängig vom Untersuchungsleiter sind. Eine objektive Messung zeichnet sich dadurch aus, dass „[...] mehrere Personen, die unabhängig voneinander die Meßergebnisse registrieren, zum gleichen Ergebnis gelangen.“243 Hinsichtlich Objektivität eines Tests lassen sich drei Arten unterscheiden:244 Die Durchführungsobjektivität betrachtet das Zusammenspiel von zufälligen und systematischen Einflüssen sowie das Ausmass der Beeinflussung des Untersu242 243 244



Eckstein, Peter P. (2000), S. 325. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 86. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 86, sowie Eckstein, Peter P. (2000), S. 325.



Teil II: Empirische Untersuchung



67



chungsleiters auf den Untersuchungsgegenstand. Je kleiner diese Beeinflussung resp. soziale Interaktion, um so objektiver ist der Messvorgang. Da in der vorliegenden Studie Homepages analysiert wurden, ist die Gefahr einer Beeinflussung des Untersuchungsgegenstandes auszuschliessen. Die Auswertungsobjektivität zielt auf die Unabhängigkeit der Messung ab. „Ein Meßvorgang ist umso objektiver, je weniger Freiheitsgrade der Untersuchungsleiter bei der Auswertung der Meßergebnisse hat.“245 Da die Beurteilung der 115 Unternehmungen ausschliesslich vom Verfasser dieser Arbeit durchgeführt wurde, besteht diesbezüglich eine gewisse Gefahr. Der Untersuchungsleiter könnte in seiner Beurteilung durch Sympathien resp. Antipathien gegenüber einzelnen Unternehmungen beeinflusst sein. Um diese Gefahr auf ein Minimum zu reduzieren, wurden Kriterien mit subjektivem Charakter (z. B. Design, Eindrücke, Gefühle etc.) vollständig ausgeklammert. Es wurde nach möglichst objektivierten resp. standardisierten Frageitems gesucht, welche eine streng sachliche Beurteilung zuliessen. Die Interpretationsobjektivität stellt auf das Spannungsfeld von geschlossenen und offenen Fragen ab. Die Freiheitsgrade des Untersuchungsleiters bei der Interpretation der Messergebnisse bilden dabei das Kriterium der Objektivität. Da in der vorliegenden Untersuchung ausschliesslich geschlossene Fragen verwendet wurden, hatte der Untersuchungsleiter keinerlei Interpretationsspielraum, so dass die Interpretationsobjektivität vollumfänglich gewährt sein sollte.



4.4.2 Reliabilität „Unter dem Begriff der Reliabilität eines Tests subsummiert man den Verlässlichkeitsgrad, mit dem für eine Menge von Merkmalsträgern unter Verwendung eines gleichen Messinstruments für ein zu messendes Merkmal Messergebnisse erzielt werden.“246 Das heisst infolgedessen, dass ein Messinstrument unter der Voraussetzung konstanter Messbedingungen dann reliabel ist, wenn bei wiederholter Messung die Messwerte präzise reproduzierbar sind.247 Der operationale Zugang zur Reliabilität ist nur mit Hilfe geeigneter Methoden (z. B. Split-Half-Methode, Parallel-Methode
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Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 86. Eckstein, Peter P. (2000), S. 325. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 87.
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etc.) und Modelle (Guttman-Modell, Streng-Parallel-Modell) zur Messung bzw. Schätzung ihres Grades möglich.248 Die Reliabilität der vorliegenden Untersuchung lässt sich nicht bestimmen, da eine wiederholte Messung im Rahmen dieser Arbeit nicht möglich ist.



4.4.3 Validität „Unter dem Begriff der Validität eines Tests subsummiert man den Gültigkeits- bzw. den Glaubwürdigkeitsgrad, mit dem für eine Menge von Merkmalsträgern unter Verwendung eines gleichen Messinstruments für ein zu messendes Merkmal auch die Messergebnisse erzielt werden, die der Test zu messen beansprucht.“249 Einfacher formuliert, beinhaltet der Begriff der Validität die materielle Genauigkeit von Testergebnissen.250 Sie ist dann gegeben, wenn ein Messinstrument in der Lage ist, tatsächlich das zu messen, was es messen soll bzw. zu messen vorgibt. Hinsichtlich der Validität eines Tests unterscheidet man die folgenden Arten:251 Die Konstrukt-Validität beschreibt das Zusammenspiel zwischen der Empirie und der Theorie. Ein Test gilt in diesem Zusammenhang als valide, wenn er ein theoretisches Konstrukt zu messen in der Lage ist. Die Inhalt-Validität bezieht sich auf die Gültigkeit eines induktiven Schlusses von einer Stichprobe auf eine Grundgesamtheit. Die Generalisierbarkeit von Testergebnissen wird auch als externe Validität bezeichnet.252 Die Kriterien-Validität stellt auf die Korrelation eines Tests mit einem Aussenkriterium ab. „Als ein Außenkriterium kann ein bestimmtes, anderweitig gemessenes (Persönlichkeits-) Merkmal fungieren.“253 Um einen möglichst hohen Validitätsgrad zu erreichen, wurde der Kriterienkatalog in vier Schritten entwickelt:
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Vgl. Eckstein, Peter P. (2000), S. 325 f. Eckstein, Peter P. (2000), S. 326. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 88. Vgl. Eckstein, Peter P. (2000), S. 326. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 88. Vgl. Eckstein, Peter P. (2000), S. 326.
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1. Aufbau der Kriterien durch den Projektbearbeiter. Zur Unterstützung wurden die in Deutschland von Krischer/Schuwirth/Jäger254 und Staufenbiel/Giesen255 durchgeführten Studien beigezogen. Sie lieferten wertvolle Vorarbeit und bildeten die Grundlage für den Aufbau eines adäquaten Kriterienkataloges für die Untersuchung in der Schweiz. 2. Diskussion der Kriterien am Institut für Organisation und Personal (IOP) der Universität Bern. 3. Pretest an fünf Unternehmungen. Das Ziel bestand darin, einerseits das Testverfahren an sich auf die Gütekriterien hin zu testen, andererseits die zeitliche Machbarkeit zu evaluieren. 4. Erneute Diskussion am IOP und Genehmigung durch den Institutsdirektor Prof. Dr. Norbert Thom.



4.5 Auswertung Eine Erhebung liefert in der Regel viele Einzelinformationen. Diese müssen geordnet, geprüft, analysiert und auf ein überschaubares Mass verdichtet werden.256 „Letztlich geht es also um aussagekräftige informative Kenngrößen, um so die in den Daten steckenden Zusammenhänge überhaupt erkennen zu können.“257 Alle statistischen Berechnungen erfolgten computerunterstützt mit dem Statistikprogramm SPSS für Windows (Version 10.0). In Kapitel 4.5 werden die für die Auswertung notwendigen statistischen Grundlagen erarbeitet. Zudem wird die Vorgehensweise für die Analyse der Daten erläutert.



4.5.1 Einführung Für die Analyse der Daten werden Methoden der deskriptiven oder beschreibenden Statistik angewendet. Das Ziel besteht darin, Daten in kurzer Form zu charakte-
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Vgl. Krischer, Anette/Schuwirth, Anne/Jäger, Wolfgang (2000). Vgl. Staufenbiel, Joerg E./Giesen, Birgit (Hrsg.) (2000). Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 193 ff. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 193.
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risieren.258 Sie umfasst statistische Verfahren, welche sich mit der Aufbearbeitung und Auswertung der untersuchten Datenmenge befasst.259 Man bedient sich dabei verschiedener Darstellungsformen wie Tabellen, Graphiken oder einzelnen Kennwerten.260 Verallgemeinerungen bzw. Schlüsse auf die Grundgesamtheit sind mit der deskriptiven Statistik nicht möglich, sondern sind Gegenstand der induktiven Statistik, welche in dieser Arbeit nicht näher vertieft wird.261 Die deskriptiven Verfahren versuchen Untersuchungseinheiten im Hinblick auf einzelne Variablen sowie deren Beziehungen untereinander zu beschreiben. Ist die Betrachtung dabei auf eine isolierte Variable fokussiert, so spricht man von univariaten Verteilungen. Im Gegensatz dazu untersuchen bivariate Verteilungen die Beziehung zwischen zwei Variablen gleichzeitig, multivariate Verteilungen befassen sich mit drei oder mehr Variablen.262 Für die Auswertung der in der vorliegenden Studie erhobenen Daten eigneten sich in erster Linie univariate Mittel- und Streuungswerte sowie Häufigkeitsverteilungen. Zur Untersuchung von bivariaten Fällen setzte der Projektbearbeiter Kreuztabellen ein, welche die Beziehungen zwischen verschiedenen Variablen aufzeigen. Stärke und Richtung dieser Relationen finden ihren Ausdruck in geeigneten Masszahlen.



4.5.2 Univariate Verteilung Univariate Verteilungen lassen sich durch zahlreiche Masszahlen beschreiben. Die Skalierung ist dabei von grosser Wichtigkeit. Bei der vorliegenden Untersuchung wurden nominale und ordinale Skalentypen verwendet. Der Begriff Skala bezeichnet dabei den Vorgang der Bewertung von Eigenschaften. „Eine Skala, mit der lediglich die Gleich- oder die Verschiedenartigkeit von Merkmalsausprägungen zum Ausdruck gebracht werden kann, heißt nominale Skala oder Nominalskala.“263
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Vgl. Blum, Adrian (1996), S. 25. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 193 und Bomsdorf, Eckart (1992), S. 13 ff. Vgl. Bortz, Jürgen (1999), S. 17. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 242 ff. Vgl. Benninghaus, Hans (1998), S. 18. Eckstein, Peter P. (2000), S. 56.
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Nominale Skalenniveaus Nominalskalen (lat.: nominalis → zum Namen gehörig, begrifflich) haben die Eigenschaft, dass sie in sich abgeschlossen sind und sich gegenseitig ausschliessen.264 Es wird zwischen zwei- und mehrklassigen Nominalniveaus unterschieden.265 Resultate der nominalen Skalenniveaus werden in Form von absoluten und relativen Häufigkeitsverteilungen dargestellt. Ordinale Skalenniveaus Mit Ordinalskalen (lat.: ordinare → ordnen) können die Verschiedenartigkeit und eine natürliche Rangfolge von Merkmalsausprägungen zum Ausdruck gebracht werden.266 „Eine Ordinalskala ordnet den Objekten eines empirischen Relativs Zahlen zu, die so geartet sind, daß von jeweils 2 Objekten das Objekt mit der größeren Merkmalsausprägung die größere Zahl erhält.“267 Falls die Skalen die Eigenschaft von RatingSkalen besitzen, so ist die statistische Analyse von ordinalen Skalen als Auswertung von Ranginformationen zu verstehen.268 Dazu werden primär die Mittelwerte und Standardabweichungen beigezogen. Um den Mittelwert zu ermitteln, wird die Summe der Messwerte durch ihre Anzahl geteilt.269 Der Einsatz dieser Masszahl empfiehlt sich besonders, wenn der Schwerpunkt einer Verteilung identifiziert werden soll. Die Standardabweichung (s) ist das weitaus gebräuchlichste Streuungsmass und beschreibt die Abweichung aller Messwerte von ihrem Mittelwert.270 Sie definiert sich als die Quadratwurzel der Varianz (s2). Die Standardabweichung dient dazu, aufzuzeigen, wie weit der ausgewiesene Wert nach oben bzw. nach unten vom wahren Wert abweichen kann.271 Der Mittelwert wie auch die Standardabweichung lassen sich primär für die Charakterisierung von metrischen Daten anwenden, da streng genommen Rating-Skalen nur ordinal skalierte Angaben liefern.272 Sie können aller264
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In der vorliegenden Studie sind die demographischen Angaben Grösse und Branche nominale Variablen. So hat eine Unternehmung entweder mehr oder weniger als 1000 Mitarbeiter (zweiklassiges Nominalniveau) und kann nur einer Branche (mehrklassiges Nominalniveau) zugeordnet werden. Weiter haben alle ja/nein-Fragen nominale Variablen. Entweder ist beispielsweise eine Unternehmung bei Switch registriert oder eben nicht. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 71. Alle Kriterien mit differenziertem Beurteilungsraster sind Ordinalskalen. Es sind drei- resp. fünfstufige Rating-Skalen, deren Bedeutungen und Aussagen genau definiert sind. Vgl. dazu ausführlicher Anhang 2. Bortz, Jürgen (1999), S. 21. Vgl. Bortz, Jürgen (1999), S. 21. Diehl, Joerg M./Kohr, Heinz U. (1978), S. 67. Vgl. Benninghaus, Hans (1998), S. 58 ff. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 65. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 74.
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dings dann wie metrische Messdaten behandelt werden, wenn die Abstände auf der Skala als gleiche Intervalle aufgefasst werden können.273 Diese Bedingung ist im vorliegenden Fall hinreichend erfüllt, was die Berechnung von Mittelwerten und Standardabweichung erlaubt.



4.5.3 Bivariate Verteilung Neben der Diskussion einzelner Variablen bedarf eine vertiefte Analyse auch der Untersuchung von Zusammenhängen zwischen mehreren Variablen. „Das einfachste Verfahren zur Veranschaulichung und Herausarbeitung von Zusammenhängen zwischen zwei (oder auch mehreren) Variablen ist die Kreuztabellierung.“274 Die statistische Methodenlehre spricht in diesem Zusammenhang auch von Kontigenztabellen resp. Kontigenzanalysen.275 Die Darstellungsform einer Matrix ermöglicht es, die gemeinsame Häufigkeitsverteilung zweier Variablen zu visualisieren. Kreuztabellen können direkt und ohne Berechnung spezifischer Masszahlen interpretiert werden. Ein bestimmtes Skalenniveau wird ebenfalls nicht vorausgesetzt.276 Um eine verständliche und einfache Interpretation zu gewährleisten, wird die Matrix oftmals mit Prozentzahlen dargestellt. „Die Grundregel der Prozentuierung lautet: Nimm die als unabhängig betrachtete Variable, also die Variable, deren Effekt untersucht werden soll, als Basis der Prozentuierung.“277 Damit wird spaltenweise prozentuiert und die Ergebnisse zeilenweise verglichen, wobei sich die unabhängigen Variablen meistens im Tabellenkopf befinden.278 Ähnlich wie sich relevante Aspekte univariater Verteilungen mit Masszahlen beschreiben lassen, können auch bivariate Verteilungen mit Masszahlen, mit sog. Koeffizienten, charakterisiert werden. Zwar wird durch die Reduzierung von Kreuztabellen auf solche Assoziations- oder Kontingenzmasse ein gewisser Informationsverzicht manifestiert, doch sind sie leichter vergleich-, interpretier- und kommunizierbar als Kreuztabellen.279 Es lassen sich in jedem Fall den Grad, in bestimmten Fällen auch die Richtung der Beziehung zwischen zwei Variablen mit einem einzigen Wert be-
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Vgl. Blum, Adrian (1996), S. 26. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 199. Vgl. Eckstein, Peter P. (2000), S. 174. Vgl. Berekofen, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter (1996), S. 200. Benninghaus, Hans (1998), S. 77. Vgl. Benninghaus, Hans (1998), S. 77. Vgl. Blum, Adrian (1996), S. 27.
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schreiben.280 Gleich der univariaten Verteilung gibt es auch für die bivariate Analyse verschiedene Kennzahlen, welche in Abhängigkeit vom gewählten Skalenniveau angewendet werden müssen. In der vorliegenden Arbeit wurde die auf der Basis von Chi-Quadrat (χ2)281 errechnete Masszahl Cramérs V verwendet. Diese Kennzahl erlaubt im Gegensatz zu andern Kennzahlen den Vergleich der Stärke einer Beziehung von Kreuztabellen mit beliebiger Zeilen- und Spaltenzahl. Cramérs V ist ein normiertes Kontigenzmass, für dessen Wertebereich stets 0 ≤ V ≤ 1 gilt. Besteht zwischen den beiden untersuchten Variablen keine statistisch nachweisbare Kontigenz, dann ist V = 0. Bei vollständiger statistischer Abhängigkeit weist V den Wert 1 auf.



282



Die



in Tabelle 4 dargestellten Intensitätsstufen, die lediglich als eine Faustregel zu verstehen sind, erleichtern die sachlogische Interpretation des Cramérs V: 0 < V < 0,2



schwache Kontingenz



0,2 ≤ V 1000 Mitarbeiter



Gesamt
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Aktualität der Homepage Nicht genau Veraltete Aktuelle feststellDaten Daten bar 4 15 6 16.0% 60.0% 24.0% 6 40 44 6.7% 44.4% 48.9% 10 55 50 8.7% 47.8% 43.5%



Gesamt 25 100.0% 90 100.0% 115 100.0%



Tabelle 5: Aktualität der Homepage in Beziehung mit der Unternehmungsgrösse



Grössere Unternehmungen (44, 48.9%) haben im Vergleich zu den KMU (6, 24.0%) aktuellere Homepages. Eine mögliche Erklärung liegt auf der Hand: Grössere Unternehmungen haben verhältnismässig mehr Mittel und damit grössere personelle Ressourcen zur Verfügung, welche sich laufend um die Homepage kümmern können. Eine ständig aktuelle Homepage erfordert einen hohen Aufwand, den sich nicht alle Unternehmungen leisten können. Wie sich gezeigt hat, spielt in diesem Zusammenhang die Branchenzugehörigkeit keine Rolle.



5.2 Präsentation und Navigation der Jobseite 5.2.1 Gliederung und Navigation Die Gliederung und Navigation ermöglicht eine benutzerfreundliche Abfrage der gesuchten Daten. Es gilt folglich, die Frage der Qualität der Informationsarchitektur zu ergründen. Es ist dem Autor bewusst, dass entsprechende Antworten nur schwer allen Gütekriterien entsprechen können. Der Autor suchte nach möglichst objektivierten Kriterien, um den Interpretationsspielraum auf ein Minimum zu reduzieren. Mit Ausnahme von Mailings, Newsletter etc. lebt das Internet vom Holprinzip. Eine nachvollziehbare Gliederung ist damit notwendige Voraussetzung für einen professionellen Internetauftritt. Ein Besucher muss mit wenigen Mausklicks die Gliederung einer Homepage erkennen, da die Informationen ansonsten nicht gefunden werden können. Analoges gilt für die Navigation. Sie muss übersichtlich und zweckvoll sein.
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Es muss verhindert werden, dass ein Besucher den Überblick verliert. Einfach und zielgerichtet muss er an die gewünschten Daten navigiert werden.



50



44.3%



40



Häufigkeit in Prozent



55.7% 30



20 Keine Gliederung



Einfache Gliederung



Differenzierte Gl.



Gliederung der HR-Seite



Abbildung 15: Gliederung der HR-Seite



In Abbildung 15 ist die Auswertung im Bereich der Gliederung der HR-Seiten visualisiert. Die Studie hat ergeben, dass nur etwas mehr als die Hälfte der untersuchten Unternehmungen (64, 55.7%) über eine logische und nachvollziehbare Gliederung ihrer HR-Seiten verfügen. Dies ist ein erstaunliches Resultat. Ganz offensichtlich besteht im Bereich der sauberen Gliederung einer Homepage Handlungsbedarf. Erklärbar ist dieses Resultat damit, dass die Homepages in den letzten Jahren immer mehr ausgebaut, verändert und umstrukturiert wurden und die systematische Strukturierung darunter gelitten hat. Eine Frame-Navigation oder eine vergleichbare Navigationshilfe ist sehr wichtig, damit ein Besucher unkompliziert und schnell an die für ihn relevanten Informationen gelangt. 103 der untersuchten Unternehmungen (89.6%) verfügen über eine zweckmässige Navigation. Offensichtlich wird eine übersichtliche Navigation bei den Unternehmungen sehr ernst genommen, was sich im positiven Resultat widerspiegelt.
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5.2.2 Sitemap und Suche-Funktion Eine Sitemap ist der Versuch einer grafischen Abbildung der gesamten Homepage und unterstützt damit die Bestrebungen, das Informationsangebot übersichtlich zugänglich zu machen. Sie ist vergleichbar mit dem Inhaltsverzeichnis eines Buches. Durch die übersichtliche Darstellungsweise relevanter Informationen erleichtert sie das Auffinden der gesuchten Informationen erheblich. Je komplexer ein Internetauftritt wird, desto notwendiger wird eine Sitemap. Die vorliegende Studie hat gezeigt, dass nur 40% der untersuchten Unternehmungen über eine Sitemap verfügen. Im Sinne einer übersichtlichen Navigation sollte dieser Wert nach Ansicht des Verfassers höher sein. Es kann jedoch angefügt werden, dass man sich mit Hilfe einer gut strukturierten Navigation auch ohne Sitemap ausreichend orientieren kann.



Abbildung 16: Sitemap auf der Homepage der Ascom



Die Suche-Funktion ist ein wertvolles Hilfsmittel, um schnell an die gewünschten Informationen zu gelangen. Die gesamte Website wird indexiert und damit zur eigenen Suchmaschine. Durch das Eingeben geeigneter Begriffe können auch versteckte Informationen gefunden werden. 53% aller Unternehmungen bieten eine SucheFunktion an. Dieser Wert erstaunt insofern, dass der Aufbau einer Suche-Funktion
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aufwändiger ist als derjenige einer Sitemap, welche ebenfalls eine gute Navigationshilfe darstellt. Offensichtlich wird das Vorhandensein einer Suche-Funktion wichtiger eingestuft, als das einer Sitemap.



Sitemap nein Suche-Funktion



nein ja



Gesamt



Anzahl % der Gesamtzahl Anzahl % der Gesamtzahl Anzahl % der Gesamtzahl



40 34,8% 29 25,2% 69 60,0%



ja 14 12,2% 32 27,8% 46 40,0%



Gesamt 54 47,0% 61 53,0% 115 100,0%



Tabelle 6: Vergleich der Sitemap mit Suche-Funktion



Vergleicht man das Vorhandensein einer Sitemap und einer Suche-Funktion in einer Kreuztabelle, stellt man eine ausgeprägte Kontingenz fest. Die bivariate Masszahl Cramérs V ergibt einen Wert von 0.270 (p=0.004). Von 46 Unternehmungen, welche über eine Sitemap verfügen, bieten 32 auch eine Suche-Funktion an. Umgekehrt haben von den 69 Unternehmungen ohne Sitemap 40 Unternehmungen auch keine Suche-Funktion.



5.2.3 Präsentation der Jobseite Die Präsentation des Internetauftrittes kann das Image einer Unternehmung beeinflussen. Besonders von einer eher strengeren oder lockeren Gestaltung der Arbeitsmarktseiten wird der Besucher emotional beeinflusst und zieht unbewusst Rückschlüsse auf die Unternehmungskultur. Die Untersuchung hat gezeigt, dass die Unternehmungen ihre Personalmarketingaktivitäten im Internet tendenziell eher nüchtern darstellen. Nur gerade 14% (16 Unternehmungen) haben animierte Grafiken eingebaut. Dieses Resultat lässt die Schlussfolgerung zu, dass die Unternehmungen ihre potenziellen Bewerber nicht mit technischen Spielereien, sondern mit Informationen beeindrucken wollen. 17 Unternehmungen (14.8%) arbeiten auf ihren HR-Seiten sogar gänzlich ohne Bilder, was nach Auffassung des Verfassers zu monoton wirkt. Die meisten Unternehmungen (82, 71.3%) haben erwartungsgemäss normale Bilder und visuelle Navigationshilfen in ihren Seiten eingebaut, ohne jedoch negative Verzögerung der Ladezeiten zu verursachen.
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Ebenso wenig erstaunt das Resultat im Bereich des Corporate Design. Bei den meisten Homepages (98, 85.2%) stimmt das Design im HR-Bereich mit demjenigen des restlichen Internetauftrittes überein. Bei den übrigen Arbeitsmarktauftritten im Internet sind zum Teil grössere Unterschiede zum Rest der Unternehmungshomepage erkennbar, welche auf unkoordinierte Internetauftritte schliessen lassen.



5.2.4 Zusammenfassung Es ist verhältnismässig einfach, durch eine sauber gegliederte und gut strukturierte Navigation das Informationsangebot zugänglich zu machen. Informationen, welche nicht (oder nur sehr umständlich) gefunden werden, bringen weder für den Besucher noch für die Unternehmung irgend einen Vorteil. Zudem kann, wie bereits erwähnt, eine unstrukturierte Homepage einen Imageschaden verursachen. Die zusammenfassende Darstellung in Abbildung 17 zeigt relativ tiefe Durchschnittswerte im Bereich der Präsentation und Navigation. In Anbetracht dessen, dass für eine optimale Lösung kein verhältnismässig grosser Aufwand erforderlich sein würde, ist das vorliegende Ergebnis nach Meinung des Verfassers unbefriedigend. Es ist ein deutlicher Handlungsbedarf vorhanden, die Homepages übersichtlicher und besser zu strukturieren. Dies darf heute erwartet werden, zumal das Informationsangebot immer grösser und komplexer wird. Bewertungskriterien
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(7) Gliederung der HR-Seite (8) Navigation (9) Animationsgrad der Jobseite (10) Sitemap (11) Suche-Funktion (12) Corporate Design der Jobseite Best Practice



Durchschnittsprofil



Abbildung 17: Durchschnittsprofil und Best Practice im Bereich der Präsentation und Navigation



Das mögliche Punktemaximum im Bereich der Präsentation und Navigation beträgt 24 Punkte. Drei Unternehmungen (2.6%) erreichten in diesem Bereich die besagte
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Maximalpunktzahl.294 Das schlechteste Resultat beträgt 0 Punkte und wurde von 8 Unternehmungen realisiert (7.0%). Der Mittelwert von 11.1 bei einer Standardabweichung von 6.55 zeigt deutlich, dass die Verteilung dieser Kriterien tendenziell normalverteilt zur Mitte hin ausfällt.
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Abbildung 18: Punkteverteilung im Bereich der Präsentation und Navigation



Abbildung 18 zeigt das Histogramm mit Normalverteilungskurve der Kriterien sieben bis zwölf. Der Handlungsbedarf wird mit dieser Grafik verdeutlicht. 55 Unternehmungen (47.8%) haben weniger als die Hälfte der möglichen Punktzahl erreicht. Wenn man bedenkt, dass es für eine hohe Punktzahl keine innovativen und komplizierten Lösungsansätze bedarf, ist dieses Resultat eigentlich erstaunlich tief. In Bezug auf Grösse und Branchenzugehörigkeit sind keine signifikanten Zusammenhänge feststellbar.



294



Ein ausführliches Ranking im Bereich der Präsentation und Navigation ist in Anhang 4 abgebildet.
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5.3 Informationsgehalt Die Information ist das Kernstück der Personalmarketingaktivitäten im Internet. Ein potenzieller Bewerber will sich über die Unternehmung informieren, über eine mögliche Beschäftigung orientieren oder die unterschiedlichen Interessen abgleichen können.295 Es gilt, Informationen möglichst umfassend und gezielt anzubieten, sodass mögliche Bewerber von der Unternehmung überzeugt werden können und sich entschliessen, ihre Bewerbungsunterlagen einzusenden. Bei detailliertem Informationsangebot lässt sich zudem die Zahl ungeeigneter Bewerbungen verringern. Es erhöht sich damit die Wahrscheinlichkeit einer passgenauen Bewerbung.296 Das Informationsangebot wurde anhand 24 Kriterien konsequent analysiert und wird im folgenden Abschnitt diskutiert.



5.3.1 Allgemeine Informationen Die Bereitstellung relevanter Unternehmungsinformationen und Kennzahlen, wie Umsatz- und Mitarbeiterzahlen, Gewinn, Organisationsstruktur, Geschäftsfelder, Standorte, Ziele und Strategien etc. sind von grosser Wichtigkeit. Sie geben einem Besucher einen wertvollen Überblick über den Tätigkeitsbereich einer Unternehmung. In dieser Studie wurde festgestellt, dass die meisten Unternehmungen detailliert allgemeine Informationen über die Unternehmung anbieten. Wie in der folgenden Abbildung grafisch dargestellt, tun sich jedoch viele Unternehmungen schwer, im Bereich der Kultur, Ziele oder Strategien mögliche Interessenten zu orientieren. Sind es doch gerade diese Informationen, welche viele potenzielle Bewerber interessieren. Es geht gar nicht darum, geheime Strategien zu veröffentlichen, sondern mögliche Ideen oder Projekte zu beschreiben, um damit die Neugierde zu wecken. Durch subjektive Meinungsäusserungen von Mitarbeitern kann zudem die Unternehmung und deren Kultur greifbar gemacht werden. Nur knapp jede fünfte Unternehmung (22, 19.1%) bietet entsprechende Informationen an.



295 296



Vgl. Staufenbiel, Joerg E./Giesen, Birgit (Hrsg.) (2000), S. 11. Vgl. Thom, Norbert (1999), S. H21.
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Informationsangebot Informationen über Produkte, Gewinn etc. Informationen über Organisationsstruktur, Standort etc. Informationen über Unternehmenskultur, Ziele und Strategien Abbildung 19: Allgemeines Informationsangebot auf dem Internet



Ein Internetauftritt lebt neben einem breiten Informationsangebot v. a. von der Aktualität.297 Ein aktueller Newsbereich im Personalbereich ist Indikator dafür, ob der Personalmarketingauftritt im Internet regelmässig bearbeitet und gepflegt wird. Das Ergebnis der vorliegenden Untersuchung ist ernüchternd. Nur gerade 7 Unternehmungen (6.1%) verfügen über einen Newsbereich, 1 davon ist zudem veraltet. Es ist dem Verfasser bewusst, dass im Personalbereich nicht täglich grosse Schlagzeilen geschrieben werden können. Allgemeine Zusatzinformationen, Jubiläen, Highlights, Erlebnisberichte, Fotosessions etc. sind aber nur einige Beispiele, welche einerseits die Unternehmungskultur näher bringen könnten, andererseits die Frequentierung auf der Homepage massiv erhöhen könnten. Mit den Kriterien 17 und 18 wurde die Absicht verfolgt, den Detaillierungsgrad von Informationen im Bereich des Personalmanagements zu ergründen. Es galt die Betrachtungsweise eines potenziellen Bewerbers einzunehmen, welcher sich über Arbeitszeitmodelle und über den Bestand von Fringe Benefits informieren will. Beides



297



Vgl. Kapitel 5.1.3.
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sind Teilaspekte, mit denen sich jedes Personalmanagement auseinander zu setzen
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Informationen über den Bestand von Fringe Benefits



Abbildung 20: Informationen über Arbeitszeitmodelle und Fringe Benefits



Wie in Abbildung 20 sichtbar gemacht wurde, bieten nur sehr wenige Unternehmungen entsprechende Informationen an. Insgesamt orientieren 7 Unternehmungen (6.15%) interessierte Besucher über Arbeitszeitmodelle, davon 3 Unternehmungen umfangreicher. Im Bereich der Fringe Benefits sieht das Resultat nicht viel besser aus: 10 Unternehmungen (8.7%) bieten entsprechende Informationen an, davon wiederum 3 Unternehmungen detaillierter. Bewerbungstipps stellen für einen Bewerber sehr wertvolle Zusatznutzen dar. Sie zeigen, welche Inhalte, Gestaltungsmerkmale, Zeugnisse etc. für eine Bewerbung von Wichtigkeit sind. Für die Unternehmung haben diese Tipps insofern Vorteile, dass die Bewerbungen im gewünschten Format und Umfang eingereicht werden.
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Detaillierte Angaben Wenige Angaben



Keine Angaben



Abbildung 21: Angebot von Bewerbungstipps



In Abbildung 21 ist das Resultat der Untersuchung im Bereich der Bewerbungstipps grafisch dargestellt. Lediglich 17.3% der untersuchten Unternehmungen bieten entsprechende Bewerbungstipps an. Von diesen 20 Unternehmungen bieten deren 5 (4.3%) detaillierte Tipps an.



5.3.2 Zielgruppenspezifische Informationen Eine differenzierte Ansprache von Schülern, Studierenden, Absolventen und Professionals ist für einen effizienten Arbeitsmarktauftritt im Internet sehr wichtig. Die Informationsangebote müssen den unterschiedlichen Anforderungen der verschiedenen Bewerbersegmente gerecht werden und entsprechend aufbereitet sein. So interessiert sich beispielsweise ein Studierender über die Möglichkeit, eine Diplomarbeit zu verfassen, Vergabe von Praktika etc., während eine berufserfahrene Persönlichkeit Informationen über laufende Projekte, offene Kaderstellen, Entwicklungsperspektiven, Führungsgrundsätze etc. sucht.
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Abbildung 22: Ansprache von verschiedenen Bewerbersegmenten



Abbildung 22 zeigt sehr deutlich, dass nur wenige Unternehmungen ihre potenziellen Bewerber differenziert gegliedert ansprechen (11, 9.6%). 71 Unternehmungen (61.7%) bieten für alle Besucher dieselben Informationen an. Nur gerade 11 Unternehmungen sprechen die verschiedenen Bewerbersegmente differenziert an. Diese Unternehmungen passen dabei ihr Informationsangebot entsprechend der unterschiedlichen Bedürfnisse an. Es erstaunt folglich nicht, dass nur gerade 4 Unternehmungen (3.5%) die Absolventen der Wirtschaftswissenschaften speziell ansprechen. Es sind neben den zwei Beratungsunternehmungen McKinsey und Ernst & Young auch Siemens Schweiz AG, sowie die Schweizerische Post. Sie alle zeichnen sich durch eine sehr detaillierte Gliederung ihres Informationsangebotes aus.
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Abbildung 23: Differenzierte Bewerberansprache bei IBM (Schweiz)



Gerade für Absolventen von Universitäten und Fachhochschulen können Zusatzinformationen zu innerbetrieblichen Fortbildungsmassnahmen und Beratung zu den Themen Berufseinstieg und Karriere von grosser Bedeutung sein. 38 Unternehmungen (33.0%) teilen offensichtlich diese Meinung und stellen ihre innerbetrieblichen Fortbildungsmassnahmen vor. 29 Unternehmungen (25.2%) bieten sogar Beratung im Bereich Berufseinstieg und Karriere an. Sie kommunizieren damit unmissverständlich ihr Interesse an Hoch- bzw. Fachhochschulabsolventen. Diese Beratungstätigkeit hat den angenehmen Nebeneffekt eines Imagegewinnes. Um generelle Fragen beantworten zu können oder einfach mit Interessenten in Kontakt zu kommen, sind Adressen notwendig. Von den untersuchten Unternehmungen bieten nur 13.9% neben der elektronischen, auch eine konventionelle Kontaktmöglichkeit an, was darauf hinweist, dass das E-Mail als Kommunikationsmittel sehr weit verbreitet und akzeptiert ist.
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5.3.3 Stellenangebote im Internet Der Bereich Stellenangebote ist fester Bestandteil eines Personalmarketingauftrittes im Internet. In dieser Rubrik zeigt sich in aller Deutlichkeit, wer einen professionellen Arbeitsmarktauftritt realisiert hat. Die übersichtliche Navigation und saubere Darstellung innerhalb eines Stellenmarktes erleichtert das Auffinden offener Positionen. 62.6% der Unternehmungen bieten einen gut strukturierten Online-Stellenmarkt an. Die Art der Gliederung ist abhängig von der Zahl der offenen Stellen. Für einen grösseren Stellenmarkt empfiehlt es sich, die Stellenangebote mit Hilfe von Datenbanken auf dem Internet anzubieten, sodass die Möglichkeit besteht, selektiv nach offenen Stellen zu suchen. Bei 35 Unternehmungen (30.4%) ist dies, anhand von Selektionskriterien wie z. B. Tätigkeitsbereich, Ausbildung oder Region möglich. Damit steigt wiederum die Chance einer passgenauen Bewerbung.



Abbildung 24: Stellenmarkt bei Siemens Schweiz AG



Ein professioneller Stellenmarkt ist enorm wichtig. Dies gilt insbesondere bei der Gewinnung von qualifizierten Führungsnachwuchskräften. Abbildung 24 zeigt ein
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sehr gutes Beispiel eines Online-Stellenmarktes: Übersichtliche Suchoptionen für vakante Stellen mit sinnvoller Differenzierung nach Tätigkeit, Region und Art der Beschäftigung, sowie einer speziellen Optionen für Studierende. Ein hohes Mass an Interaktivität erreicht Siemens mit seinem Angebot, ausgeschriebene Stellen in einen „JobCart“ zu legen. Dies erlaubt dem Benutzer, interessante Stellen in einen „Warenkorb“ zu legen, auf den man auch später wieder zugreifen kann. Diese Lösung ist einzigartig und sehr originell. Das Stelleninserat im Internet sollte nicht wie in einem herkömmlichen Medium platziert werden. Die interaktiven Vorteile eines Onlinemediums durch Verlinkung, Zusatz- und Hintergrundinformationen, attraktiver Darstellungsweise etc. sind evident.
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Abbildung 25: Internetgerechte Aufarbeitung der Stelleninserate



Wie Abbildung 25 darstellt, werden die vielfältigen Möglichkeiten des Internets nur wenig genutzt. Nur 8 Unternehmungen (7.0%) haben interaktive Elemente in ihre Stelleninserate eingebaut. Sie haben also die Inserate an das neue Medium angepasst. Bei 64 Unternehmungen (55.7%) ist auf den Stelleninseraten ein Link zur Kontaktperson oder zum Onlinebewerbungsformular vorhanden. Bei den restlichen Un-
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ternehmungen (43, 37.4%) wird ein Stelleninserat ohne Anpassungen im Internet platziert. Ein Stelleninserat im Internet unterliegt denselben stilistischen Anforderungen wie herkömmliche Inserate in Zeitungen oder Fachzeitschriften.298 Stellvertretend für alle Anforderungen wurden die Online-Inserate in dieser Untersuchung auf zwei Kriterien hin geprüft: Angaben zum Arbeitsort und Einstellungsdatum sind wichtige Informationen, die eigentlich nicht fehlen sollten. 60
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Abbildung 26: Angaben zum Arbeitsort und Einstellungsdatum



Die Auswertung hat ergeben, dass 64.4% der Unternehmungen auf ihren OnlineInseraten Angaben über den Arbeitsort machen. Wenig Informationen bedeutet in diesem Kontext, dass nur Landes- oder Kontinentangaben zu finden sind. Bei 10 Unternehmungen (8.7%) ist dies konkret der Fall. 41 Unternehmungen (35.7%) machen keine Angaben über den vorgesehenen Arbeitsort. Noch deutlicher fällt das Ergebnis der Analyse zu den Angaben zum Einstellungsdatum aus. Nur gerade 25 Unternehmungen (21.7%) vermerken auf ihren Stelleninseraten auch das vorgesehene Einstellungsdatum. Das erstaunt insofern, da für die Analyse nur konkrete Stellenangebote relevant waren und nicht etwa die Aufforderungen zu wilden Bewerbungen.



298



Vgl. hierzu Pillat, Rüdiger (1996), S. 47 ff.
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5.3.4 Zusammenfassung 56.5% der untersuchten Unternehmungen bieten mehr Informationen an als nur einen Stellenmarkt. Ein Zusammenhang mit der Grösse einer Unternehmung ist statistisch nicht feststellbar.



Unternehmungsgrösse



< 1000 Mitarbeiter > 1000 Mitarbeiter



Gesamt



Mehr Infos als nur Stellenmarkt? Nein Ja 11 14 39 51 50 65



Gesamt 25 90 115



Tabelle 7: Zusammenhang zwischen Mehrinformationen und Unternehmungsgrösse



Tabelle 7 zeigt in Form einer Kreuztabelle detailliert gegliedert nach Grösse, wieviele Unternehmungen mehr Informationen anbieten als nur einen Stellenmarkt. 56% der KMU bieten mehr Infos an, bei den grossen Unternehmungen liegt der Anteil bei 56.6%. Die Unternehmungsgrösse und der damit verbundene Mehrbedarf an Personal hat erstaunlicherweise keinen Einfluss auf das Informationsangebot. In Abbildung 27 ist das Durchschnittsprofil aller Kriterien im Bereich des Informationsgehaltes abgebildet. Die Schwachpunkte werden in aller Deutlichkeit sichtbar. Neben Kennzahlen zu Produkten, Kernkompetenzen, Gewinn etc. gehören auch personalpolitische Grundsätze, Informationen über Einstiegsmöglichkeiten sowie über Aus- und Weiterbildung zu einem überzeugenden Personalmarketingauftritt im Internet. Subjektive Erfahrungsberichte und Testimonials bieten zudem einen guten Einblick in die Kultur und den Arbeitsalltag der Unternehmung. Die unterschiedlichen Bewerbersegmente müssen differenziert angesprochen werden, um den verschiedenen Interessen gerecht zu werden. Die Stellenmärkte haben ebenfalls einiges Verbesserungspotenzial: Neben einer übersichtlich strukturierten Gestaltung müssen die einzelnen Inserate vermehrt an das neue Medium angepasst werden. Zudem sind der Informationsgehalt und die Formerfordernisse der Stellenanzeigen unbefriedigend. Insgesamt wurden von möglichen 96 Punkten durchschnittlich 22.97 Punkte erzielt. Dies entspricht nicht einmal einem Viertel des Punktemaximums, was auf sehr viel Verbesserungspotenzial hinweist!
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Die „Best Practice“-Kurve in Abbildung 27 zeigt das Ergebnis der Credit Suisse, welche im Bereich des Informationsgehaltes am meisten Punkte erzielt hat, dicht gefolgt von Siemens Schweiz AG.299 Beide Unternehmungen zeigen beispielhafte Personalmarketingauftritte im Internet mit sehr vielen Informationen für interessierte Besucher. Im Bereich der allgemeinen Informationen bestätigt die Credit Suisse den Trend eines Informationsdefizits für Arbeitszeitmodelle, Fringe Benefits und Bewerbungstipps. Insbesondere letzteres wäre für viele jüngere Bewerber, v. a. Hochschulabsolventen, sehr hilfreich.



299



Die Credit Suisse erreichte 72 Punkte, die Siemens Schweiz AG 68 Punkte. Ein detailliertes Ranking ist in Anhang 5 abgebildet.
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Allgemeine Informationen (13) Kennzahlen über Produkte, Gewinn etc. (14) Infos über Organisation, Standorte etc. (15) Infos über Kultur, Ziele, Strategien (16) News im Bereich HRM (17) Informationen über Arbeitszeitmodelle (18) Informationen über Fringe Benefits (19) Bewerbungstipps Zielgruppenspezifische Informationen (20) Differenzierte Ansprache der Zielgruppen (21) Infos für Studierende und Absolventen (22) Direktansprache von BWL-Absolventen (23) Infos über innerbetriebliche Fortbildung (24) Beratung zu Berufseinstieg und Karriere (25) Kontaktadresse für BWL-Absolventen (26) Konventionelle Kontaktmöglichkeiten (27) Freie Stellen für BWL-Absolventen (28) Angebot von Praktika, Diplomarbeiten (29) Termine für Messen, Hochschultage etc. (30) Informationen über Trainees Stellenangebote im Internet (31) Übersichtliche Navigation (32) Inserate internetgerecht aufgearbeitet (33) Anforderungsprofil detailiert beschrieben (34) Angaben zum Arbeitsort (35) Angaben zum Einstellungsdatum (36) Stellenanzeigen mit Datum versehen Best Practice



Durchschnittsprofil



Abbildung 27: Durchschnittsprofil und Best Practice im Bereich des Informationsgehaltes



Abbildung 28 zeigt grafisch die Punkteverteilung mit Normalverteilungskurve. Der tiefe Mittelwert von 22.97 Punkten bei einem möglichen Maximum von 96 Punkten wird in diesem Histogramm deutlich dargestellt.
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Erreichtes Punktetotal Abbildung 28: Punkteverteilung im Bereich des Informationsgehaltes



In Bezug auf Branchenzugehörigkeit sowie Unternehmungsgrösse lassen sich generell auch im Bereich des Informationsgehaltes erstaunlicherweise nur geringfügige Unterschiede feststellen. Nur in wenigen Teilaspekten, wie z. B. der Beratung zu den Themen Berufseinstieg und Karriere oder das Anzeigen von Messen und Hochschultagen, sind Banken und Beratungsunternehmungen deutlich engagierter als die restlichen Branchen. Die bivariate Masszahl V ergibt für diese Beispiele die Werte 3.77 resp. 0.44, was auf ausgeprägte Kontigenzen hinweist. Abschliessend sei bemerkt, dass die Angaben im Bereich der Information unbedingt verlässlich sein müssen. Reine Personalimagewerbung darf nicht das Ziel der Informationspolitik sein.300 Für das Internet gelten dieselben ethischen Grundsätze wie für herkömmliche Medien.
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Vgl. Bühner, Rolf (1994), S. 75.
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5.4 Interaktivität 5.4.1 Online-Bewerbung Eine professionell implementierte Online-Bewerbung stellt den eigentlichen Mehrwert eines Personalmarketingauftritts im Internet dar. Grundsätzlich existieren zwei Gestaltungsvarianten der Online-Bewerbung. Einerseits kann die Bewerbung als E-Mail versendet werden, anderseits kann seitens der Unternehmung ein OnlineBewerbungsformular angeboten werden, was für die Unternehmungen den Vorteil hat, dass sie die Bewerbungsformalitäten beeinflussen und damit vereinheitlichen können.301 So können online übermittelte Bewerbungsunterlagen beispielsweise in das interne Personalinformationssystem eingespeist werden und folglich zur Beschleunigung und Vereinfachung der Bewerbervorauswahl beitragen. Zudem ist die Gefahr von Virenangriffen, welche in E-Mails als „trojanische Pferde“ übermittelt werden können, deutlich kleiner. 47 Unternehmungen (40.9%) bieten die Möglichkeit der E-Mail-Bewerbung an. Der Bewerber hat damit die Möglichkeit, ein persönliches Begleitschreiben zu verfassen und das Curriculum vitae, sowie weitere Dokumente (eingescannte Arbeitszeugnisse, Diplome etc.) als Attachement dem E-Mail anzuhängen. Von den untersuchten 115 Unternehmungen wird von 28.7% (33 Unternehmungen) ein Online-Formular zur Bewerbung angeboten. Tendenziell werden OnlineBewerbungsformulare vermehrt von Unternehmungen in der EDV- und Elektronikbranche (11 von 19), sowie von Banken und Versicherungen (6 von 12) angeboten. Sie
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Rekrutierungsformular zu realisieren. Die Qualitätsunterschiede dieser 33 Online-Bewerbungsformulare sind sehr gross. Wie in Abbildung 29 grafisch dargestellt, verteilen sich die Formulare ungefähr gleichmässig auf der horizontalen Skala. Schlecht (9, 27.3%) bedeutet, dass das Formular
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angeboten



wird.



Ein



Online-



Bewerbungsformular dieser Qualität bedarf vieler Verbesserungen. Ein Formular mit dem Prädikat genügend (7, 21.2%), erfüllt die Erfordernisse einer Online-Bewerbung. Das Formular besteht aus einer Kombination von offenen und geschlossenen Fra301



Vgl. Grimm, Erich/Dohne, Volker (2000), S. 37.
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gen, jedoch ohne interaktive Elemente und ohne den Anspruch einer übersichtlichen Gestaltung erheben zu können.
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Qualität der Bewerbungsformulare (N=33) Abbildung 29: Qualität der Online-Bewerbungsformulare



Ein gutes Online-Bewerbungsformular (8, 24.2%) ist logisch strukturiert und übersichtlich gestaltet. Es ist einfach und verständlich aufgebaut. Das OnlineBewerbungsformular wirkt ausgereift und vertrauenserweckend. Um als hervorragend (9, 27.3%) eingestuft zu werden, bedarf es neben einer übersichtlichen Strukturierung zusätzlicher Elemente, wie z. B. interaktiver Hilfestellungen oder der Möglichkeit, Lebenslauf, Zeugnisse etc. direkt im Formular zu integrieren.
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Abbildung 30: Online-Bewerbungsformular der Credit Suisse



Das in Abbildung 30 dargestellte Online-Bewerbungsformular ist ein sehr gutes Beispiel für ein übersichtlich und professionell gestaltetes Formular. Zudem wurde den Sicherheitserfordernissen Rechnung getragen. Die Übermittlung der hochsensiblen Daten erfolgt verschlüsselt.302 Eine Online-Bewerbungsmöglichkeit ist für Unternehmungen mit Personalengpässe bei richtiger Umsetzung ein sehr effizientes Tool. Zudem wird dieser Bewerbungsweg im zunehmenden Internetzeitalter immer mehr erwartet. Trotzdem sollte für Bewerbungen immer auch der traditionelle Postweg angeboten werden, um nicht unnötig interessante Kandidaten zu verlieren. Es wird immer Bewerber geben, welche nicht über das nötige Vertrauen in die Online-Bewerbung verfügen und diese ablehnen.



302



Vgl. Kapitel 5.5.2.
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5.4.2 Interaktive Zusatzdienstleistungen Das Ergebnis im Bereich der interaktiven Zusatzdienstleistungen fällt sehr ernüchternd aus. Es sind nur vereinzelte Unternehmungen, welche die vielseitigen Möglichkeiten des Internets zu nutzen wissen. Wer sich in diesem Bereich engagiert, kann sich einen echten Wettbewerbsvorteil erarbeiten, was wiederum auf das Unternehmungsimage positive Auswirkungen hat.
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Angebot von zusätzlichen Online-Services Abbildung 31: Angebot von zusätzlichen Online-Services



Zusätzliche Online-Services, wie z. B. Chatforum, Newsgroup, Bewerberspiele, virtuelle Betriebsbesichtigungen, audio-visuelle Dokumente etc. werden sehr wenig angeboten. Die in Abbildung 31 dargestellte Grafik zeigt die prozentuale Verteilung von Zusatzdienstleistungen. Sie unterstreicht das eindrückliche Missverhältnis und den folgedessen offenkundigen Handlungsbedarf. Die folgende Tabelle zeigt die Auswertung der einzelnen Zusatzdienstleistungen detailliert auf.
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Angebot



Anzahl



Unternehmungen



Chatforum



4 (3.5%)



Accenture, Migros, Siemens Schweiz AG, Sunrise



Newsgroup/Diskussionsforum



1 (0.9%)



CSC Ploenzke (Schweiz)



Mailingliste für Newsletter



4 (3.5%)



CSC Ploenzke (Schweiz), EPA, Siemens Schweiz AG, Unaxis



Bewerberspiele mit SelfAssessment-Elementen



2 (1.7%)



Online-Assessment



1 (0.9%)



Accenture, Feldschlösschen Credit Suisse



Tabelle 8: Angebot von interaktiven Zusatzdienstleistungen



Die wenigen Unternehmungen, welche bereits entsprechende Leistungen anbieten, können nicht einer speziellen Branche zugeordnet werden. Ein erstaunliches Ergebnis zeigen Migros, EPA und Feldschlösschen, welche ansonsten nicht sonderlich überzeugen konnten. Damit ist zudem widerlegt, dass nur Unternehmungen mit gutem Arbeitsmarktauftritt auch interaktive Zusatzdienstleistungen anbieten. Die auffälligsten Unternehmungen sind Accenture, CSC Ploenzke (Schweiz) und Siemens Schweiz AG, welche je zwei interaktive Zusatzdienstleistungen anbieten.



Abbildung 32: Newsgroup bei CSC Ploenzke
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Abschliessend soll kurz ein gutes Beispiel einer interaktiven Zusatzdienstleistung aufgezeigt werden. Abbildung 32 zeigt die Newsgroup von CSC Ploenzke, welche für mögliche Bewerber, aber auch für die Unternehmung einen Zusatznutzen bringt. Eine Newsgroup bietet die Möglichkeit des Informationsaustausches zwischen interessierten Besuchern und der Unternehmung. So kann schon sehr früh eine Bindung zur Unternehmung hergestellt und spezielle Informationsbedürfnisse abgedeckt werden. Diese zeitgerechte Art der Kommunikation kann mit verhältnismässig geringem Aufwand realisiert werden. Dank dem grossen Angebot an Internet-Software benötigen solche Lösungen keine programmiertechnischen Meisterleistungen mehr. Umso mehr erstaunt es, dass nicht mehr Unternehmungen diese Möglichkeiten zu ihren Gunsten zu nutzen wissen.



5.4.3 Zusammenfassung 45 Unternehmungen (39.1%) haben im Bereich Interaktivität keinen einzigen Punkt erzielen können. Der tiefe Durchschnittswert von 4.0 bei einem Punktemaximum von 36 dokumentiert das schlechte Ergebnis, das v. a. durch die sehr tiefen Werte im Bereich der interaktiven Zusatzdienstleistungen hervorgerufen wurde. Bewertungskriterien
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(37) Möglichkeit zur E-Mail-Bewerbung (38) Online-Bewerbungsformular (39) Bewerbungsformular logisch strukturiert (40) Ist ein Chat vorhanden? (41) Ist Newsgroup vorhanden? (42) Mailingliste für Newsletter vorhanden? (43) Bewerberspiele mit Self-Assessment (44) Angebot eines Online-Assessments (45) Zusätliche Online-Services Best Practice



Durchschnittsprofil



Abbildung 33: Durchschnittsprofil und Best Practice im Bereich der Interaktivität



Das Durchschnittsprofil, dargestellt in Abbildung 33, visualisiert die Aussagen im Bereich der Interaktivität. Das beste Resultat erreichte Siemens Schweiz AG mit 24
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Punkten. Neben einem beispielhaften Online-Stellenmarkt ist das Angebot der Siemens Schweiz AG im Bereich der interaktiven Zusatzdienstleistungen vergleichsweise sehr gut.303
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Erreichtes Punktetotal Abbildung 34: Punkteverteilung im Bereich der Interaktivität



Im Histogramm mit Normalverteilungskurve (vgl. Abbildung 34) wird das Gesamtergebnis (im Verhältnis zum Punktemaximum von 36) sehr gut sichtbar. In Bezug auf Grösse und Branchenzugehörigkeit sind wiederum keine signifikanten Zusammenhänge feststellbar. Der Handlungsbedarf im Bereich der Interaktivität ist somit in allen Branchen und unabhängig der Unternehmungsgrösse eklatant, da sie für ein effektives und effizientes Personalmarketing im Internet von grosser Wichtigkeit ist.



303



Eine ausführliche Rangliste im Bereich der Interaktivität in Anhang 6 aufgeführt.
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5.5 Technik und Sicherheit 5.5.1 Technik Eine tadellos funktionierende Homepage ohne Systemunterbrüche oder lange Ladezeiten, bringt keine grosse Anerkennung mehr. Fehlerhafte und instabile Homepages führen jedoch allzu schnell zu Imageverlusten. Es gilt also, solche Fehler unbedingt zu vermeiden. Da eine Homepage ein dynamisches Gebilde darstellt, ist die permanente Pflege der einzelnen Seiten und Links notwendig. So können beispielsweise inaktive Links oder Bilder, welche nicht geladen werden können, verhindert werden. Die Pflege der Homepages funktioniert bei 91.3% der Unternehmungen. Bei den restlichen 10 Unternehmungen (8.7%) weisen die Homepages zum Teil gravierende
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technische Mängel auf, welche v. a. durch fehlende Kontrolltätigkeit entstanden sind.



20



0 Nein



Browser



Ja



20



0 Nein



Ja



Bildschirmauflösung



Abbildung 35: Technische Empfehlungen zur optimalen Betrachtung der Homepage



Aufgrund der unterschiedlichen Browser und der verschiedenen Bildschirmauflösungen, kann sich die Darstellung, sowie die Funktionalität einer Homepage, recht stark ändern. Hinweise, mit welchem Browser und welcher Bildschirmauflösung eine optimale Betrachtung der Homepage erreicht werden kann, stellen für einen Besucher einen Zusatznutzen dar, welcher positiv gewertet wird. Wie in Abbildung 35 dargestellt, bieten jedoch nur wenige Unternehmungen entsprechende Hinweise an. 11 Unternehmungen (9.6%) empfehlen einen Browser, und 8 Unternehmungen (7.0%) weisen auf eine optimale Bildschirmauflösung hin. Erwartungsgemäss besteht zwischen der Empfehlung eines Browsers und der Bildschirmauflösung eine starke Kon-
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tingenz. Alle Unternehmungen, welche auf eine optimale Bildschirmauflösung hinweisen, empfehlen auch einen Browser zur bestmöglichen Betrachtung. Cramérs V beträgt 0.841 (p=0.001).



5.5.2 Sicherheit Der Bereich der Datensicherheit wird von vielen Unternehmungen vernachlässigt. Nur gerade 17 Unternehmungen (14.8%) informieren ihre Bewerber über mögliche Gefahren der Datenübermittlung oder geben Hinweise, wie die Daten gespeichert, weiterverarbeitet und in einer späteren Phase wieder gelöscht werden. Da Bewerbungsunterlagen sehr persönliche und sensible Daten enthalten, ist eine transparente Information zwingend erforderlich. Die Sicherheitspolitik ist ein zentraler Faktor, ob das Vertrauen in die Online-Bewerbung gewonnen werden kann. Viele Bewerber sind verständlicherweise zurückhaltend bei der Bekanntgabe von persönlichen Daten über das Internet, da es bei unverschlüsselter Übermittlung technisch möglich ist, die Daten unbefugt zu lesen. Eine SSL-Verbindung (Secure Socket Layer) ermöglicht eine gesicherte Übermittlung von Daten, so dass sie von Dritten nicht gelesen werden können. Eine SSL-Verbindung erhält damit eine wichtige Signalwirkung, dass die Unternehmung den Datenschutz sehr ernst nimmt. Zudem besteht ohne Sicherheitszertifikat die Gefahr, dass weniger Bewerbungen eingehen, da sicherheitsbezogene Personen von einer Online-Bewerbung tendenziell absehen. mit SSL-Zertifikat



Unverschlüsselt



Abbildung 36: Datenübermittlung
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Wie in Abbildung 36 dargestellt, bieten nur wenige Unternehmungen eine verschlüsselte Datenübermittlung an. 13 Unternehmungen (11.3%) besitzen ein SSL-Zertifikat. Banken/Versicherungen verfügen verhältnismässig über den grössten Anteil an gesicherten Bewerbungsformularen (27.8%), da sie bereits durch andere Teilbereiche (z. B. Internetbanking) über Erfahrungen im Umgang mit sensiblen Daten im Internet verfügen. Ein signifikanter Zusammenhang mit der Grösse oder Branchenzugehörigkeit ist jedoch nicht feststellbar.



5.5.3 Zusammenfassung Ausser bei Kriterium 46 fallen die Durchschnittswerte sehr tief aus. Das Durchschnittsprofil, dargestellt in Abbildung 37, unterstreicht diese Aussage sehr deutlich. Der Durchschnitt im Bereich der Technik und Sicherheit beträgt nur 5.08 Punkte. In Anbetracht eines möglichen Maximums von 20 Punkten ist dies nicht viel. Bewertungskriterien
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(46) Werden alle Seiten geladen? (47) Empfehlung eines Browsers (48) Empfehlung einer Bildschirmauflösung (49) Information über Datenschutz (50) Verschlüsselte Datenübermittlung Best Practice



Durchschnittsprofil



Abbildung 37: Durchschnittsprofil und Best Practice im Bereich der Technik und Sicherheit



Über eine sehr überzeugende Lösung in Punkto Technik und Sicherheit verfügt Accenture (vgl. Best Practice in Abbildung 37). Als einzige Unternehmung holte sie in dieser Kategorie das Punktemaximum. Die Homepage ist technisch ausgereift und auf dem neusten Stand. Sicherheitstechnisch erfüllt sie die Anforderungen deutlich. Neben einer transparenten Information über das Datenmanagement, wird die Übermittlung durch ein SSL-Sicherheitszertifikat gesichert. Es ist für Dritte zu keinem Zeitpunkt möglich, die sensiblen persönlichen Daten zu lesen.
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Erreichtes Punktetotal Abbildung 38: Punkteverteilung im Bereich der Technik und Sicherheit



Das Histogramm in Abbildung 38 zeigt den Handlungsbedarf sehr deutlich auf. 76 Unternehmungen (66.1%) haben im Bereich der Technik und Sicherheit nur 4 Punkte erreicht. Insbesondere im Bereich der Datensicherheit müssen sich viele Unternehmungen verbessern. Als Bewerber darf man heute von einem Unternehmen, welches im Internet offene Stellen mit Online-Bewerbungsmöglichkeit anbietet, erwarten, dass die technischen und ablauforganisatorischen Erfordernisse einer sicheren Bewerbung erfüllt sind. Dazu bedarf es einer sicheren Übermittlung mittels Sicherheitszertifikat, sowie einer klaren und transparenten Beschreibung wie die Daten gespeichert, weiterverarbeitet und später wieder gelöscht werden. Der Trend zum Personalmarketing im Internet wird sich aller Voraussicht nach in Zukunft weiter verstärken. Umso mehr müssen die Unternehmungen den Sicherheitsaspekten vermehrte Aufmerksamkeit schenken.
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5.6 Vergleich der Gesamtergebnisse in Bezug auf Branche und Unternehmungsgrösse Der anschliessende Vergleich analysiert die Gesamtergebnisse in Bezug auf Branchenzugehörigkeit und Unternehmungsgrösse. Dazu werden bewusst die gewichteten Kriterien verwendet, um eine aussagekräftige Gegenüberstellungen zu erhalten. Der Kriterienkatalog wurde im Hinblick auf den IOP-Award 2001 gewichtet.304 In Tabelle 9 ist die Rangliste der besten Unternehmungen mit Branchenzugehörigkeit,305 Unternehmungsgrösse306 und Punktzahl abgebildet. Der Mittelwert liegt bei 299.26 Punkten, das Punktemaximum bei 472. Diese 10 Unternehmungen gelangten in die engere Auswahl für den IOP-Award 2001. Rang



Unternehmung



Grösse



Branche



Punkte



1



Credit Suisse



> 1000 Mitarbeiter



Banken/Versicherungen



376.16



2



Siemens Schweiz AG



> 1000 Mitarbeiter



Elektrotechnik/Elektronik/EDV



347.44



3



UBS



> 1000 Mitarbeiter



Banken/Versicherungen



330.80



4



Accenture



< 1000 Mitarbeiter



Beratung



314.68



5



Arthur Andersen



< 1000 Mitarbeiter



Beratung



302.62



6



IBM (Schweiz)



> 1000 Mitarbeiter



Elektrotechnik/Elektronik/EDV



271.42



7



ABB



> 1000 Mitarbeiter



Übrige Industrie



266.68



8



Winterthur Versicherungen



> 1000 Mitarbeiter



Banken/Versicherungen



264.04



9



PricewaterhouseCoopers



< 1000 Mitarbeiter



Beratung



260.86



10



Die Schweizerische Post



> 1000 Mitarbeiter



Übrige Dienstleistungen



257.88



Tabelle 9: Rangliste der 10 besten Unternehmungen



Unter die besten 10 Unternehmungen haben es nur 3 KMU geschafft, welche alle in der Beratungsbranche tätig sind. In Bezug auf die Branchen ist die Verteilung etwas ausgeglichener: Banken/Versicherungen sowie die Beratungsbranche sind mit je 30% vertreten, die Elektrotechnik/Elektronik/EDV mit 20% und die übrigen Dienstleistungen sowie die übrige Industrie mit je 10%. Mit Ausnahme der Branche „Nahrungs304 305 306



Vgl. dazu ausführlicher Kapitel 6. Das vollständige Ranking der einzelnen Branchen ist in Anhang 10 abgebildet. Das detaillierte Ranking, getrennt nach Unternehmungsgrösse, ist in Anhang 11 aufgelistet.
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und Genussmittel/Handel“ sind alle Branchen vertreten. Wie das folgende Kapitel zeigen wird, entspricht dies dem festgestellten Trend.



5.6.1 Branche Es konnte erwartet werden, dass eher technische Branchen sowie solche mit hohem Bedarf an qualitativ hochstehenden Führungsnachwuchskräften die besseren Gesamtresultate erzielen würden. Diese Vermutung wurde deutlich bestätigt.
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Abbildung 39: Erreichtes Punktetotal im Branchenvergleich



Wie in Abbildung 39 ersichtlich wird, liegen drei Branchen über dem Mittelwert von 130.49 Punkten. Das beste Ergebnis erzielte die Beratungsbranche mit einem Mittelwert von 162.21 Punkten. Sie kommunizieren damit deutlich ihre Nachfrage nach neuen Mitarbeitern. An zweiter Stelle, nur knapp hinter der Beratungsbranche, hat sich mit einem Mittelwert von 158.58 Punkten die Branche „Elektrotechnik/Elektronik/EDV/Telekom“ etabliert. Technisch versierte Unternehmungen verste-
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hen ihre Kompetenzen und ihren Wissensvorsprung im Bereich des Internet auch für das Personalmanagement zu nutzen. Mit 150.03 Punkten verbleiben als dritte Branche die Banken und Versicherungen durchschnittlich rund 20 Punkte über dem Mittelwert. Knapp unter dem Mittelwert bleiben die übrigen Dienstleistungen (130.04 Punkte) und die übrige Industrie (119.86 Punkte). Einzig deutlich abgeschlagen sind die Nahrungs- und Genussmittel, sowie der Handel. Diese Branche hat einen tiefen Durchschnittswert von 75.10 Punkten. Das Internet besitzt in dieser Branche bestimmt nicht dieselbe Bedeutung und v. a. nicht dieselbe Frequentierung wie in anderen, eher technisch orientierten Branchen. Damit erklärt sich auch das geringere Engagement im Personalmarketing im Internet. Dies wird sich voraussichtlich in naher Zukunft auch nicht ändern. In der Einleitung zum Kapitel 5.6 wurden die 10 besten Unternehmungen u. a. auf ihre Branchenzugehörigkeit hin interpretiert. Wie Abbildung 40 zeigt, verteilen sich auch die besten 50 Unternehmungen einigermassen regelmässig auf die verschiedenen Branchen (mit Ausnahme der Nahrungs- und Genussmittel und des Handels).
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Abbildung 40: Branchenverteilung der besten 50 Unternehmungen
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Mit je 20.0% sind die Branchen Banken/Versicherungen, Elektrotechnik/Elektronik/ EDV/Telekom sowie die übrigen Dienstleistungen vertreten. Je 18.0% erreichten die Beratungsunternehmungen und die übrige Industrie. Die Branche Nahrungs- und Genussmittel/Handel ist mit nur 2 Unternehmungen (4.0%) in den besten 50 vertreten. Es bestätigen sich damit die weiter oben angestellten Überlegungen sehr deutlich.



5.6.2 Unternehmungsgrösse Die Unternehmungsgrösse hat einen direkten Einfluss auf den laufenden Personalbedarf. Wie aus der Abbildung 41 ersichtlich wird, haben KMU durchschnittlich nicht wesentlich die schlechteren Personalmarketingauftritte im Internet. Im Bereich der Interaktivität, der Technik und Sicherheit sind sie sogar leicht besser als die grossen Unternehmungen.
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2. Präsentation und Navigation



3. Informationsgehalt



4. Interaktivität



5. Technik und Sicherheit > 1000 Mitarbeiter



< 1000 Mitarbeiter



Abbildung 41: Durchschnittsprofile in Abhängigkeit von der Unternehmungsgrösse



Im Bereich der Auffindbarkeit wurde klar das beste Ergebnis erzielt. Unternehmungen mit mehr als 1000 Mitarbeiter haben durchschnittlich 82.19% der möglichen Punktzahlen erreicht, KMU etwas weniger (72.80%). Beide Ergebnisse sind jedoch
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als sehr gut zu werten. Im Bereich der Präsentation und Navigation sind die KMU ebenfalls leicht schlechter. Sie erreichten einen Mittelwert von 40.40%, während die grossen Unternehmungen durchschnittlich 45.67% der möglichen Punkte erzielen konnten. Der durchschnittliche Informationsgehalt einer Personalseite im Internet ist nicht sehr hoch. Grosse Unternehmungen erreichten durchschnittlich 23.82% der möglichen Punktzahl, KMU noch 20.44%. Die Informationsbereitschaft im Internet scheint allgemein nicht sehr gross zu sein. Fehlende Informationen sind jedoch nicht immer ein Hinweis auf eine unzureichende Nutzung des Internets, sondern können auch darauf hindeuten, dass ganz generell gewisse Angebote (z. B. Arbeitszeitmodelle, Fringe Benefits etc.) in der Unternehmung fehlen. Die Leistungen im Bereich der Interaktivität interpretiert der Verfasser bei grossen wie kleineren Unternehmungen als ungenügend. KMU haben mit 18.60% sogar noch einen höheren Durchschnittswert erreicht als die grossen Unternehmungen (16.36%). Bei der Interaktivität wurden die tiefsten Durchschnittswerte erreicht und hier liegt auch ein grosser Handlungsbedarf. Ebenfalls im Bereich der Technik und Sicherheit erzielen die KMU das leicht bessere Ergebnis. Kleinere Unternehmungen erreichen hier durchschnittlich 18.80% der möglichen Punkte, grosse Unternehmungen 17.11%. Die eben dargelegten Tatsachen bestärken die Auffassung, dass ein professioneller Internetauftritt nicht unmittelbar von der Unternehmungsgrösse abhängt.
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Abbildung 42: Grössenverteilung der besten 50 Unternehmungen



Etwas anders sieht das Ergebnis bei der Analyse der besten 50 Unternehmungen aus. Wie die absolute Verteilung in Abbildung 42 (Kreisdiagramm links) zeigt, sind
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unter den besten 50 Personalmarketingauftritten im Internet nur 8 KMU (16.0%) vertreten. Es ist dem Verfasser jedoch bewusst, dass 3.6 mal so viele grosse Unternehmungen wie KMU beurteilt wurden. Relativiert man die absolute Verteilung mit der strukturellen Zusammensetzung der Datenbasis,307 wird wiederum sichtbar, dass die grossen Unternehmungen den KMU im Bereich des Personalmarketings im Internet nicht sehr überlegen sind. Das Verhältnis beträgt noch 60% grosse Unternehmungen zu 40% KMU. Das Kreisdiagramm rechts (relative Verteilung) in Abbildung 42 veranschaulicht diese Aussage.



307



Vgl. dazu ausführlicher Kapitel 4.3.2.
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6. IOP-Award 2001 Die durchgeführte Untersuchung war gleichzeitig Vorarbeit für den IOP-Award 2001.308 Hinsichtlich einer Rangierung wurden die Kriterien unterschiedlich gewertet. Die Gewichtung der fünf Hauptkriterien und der fünfzig Einzelkriterien wurde in Absprache mit der Jury unter dem Jurypräsidenten Norbert Thom vorgenommen und hat subjektiven Charakter. Das Ziel bestand darin, die Interpretationsobjektivität aber auch die Validität möglichst hoch zu halten, sodass ein faires und sachliches Auswahlverfahren der besten Unternehmungen gewährleistet ist. Zudem hatte die Jury die Möglichkeit, Schwergewichte zu bilden. Aufgrund der erhobenen Daten wurde eine Rangliste erstellt, aus der die 10 Finalisten für den IOP-Award 2001 resultierten. Diese wurden abschliessend von einer Jury diskutiert und anhand verschiedener Kriterien, die vorwiegend einen subjektiven Charakter aufweisen, beurteilt. Kriterien
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Auffindbarkeit



15%



Präsentation und Navigation der Jobseite



15%



Informationsgehalt



30%



Interaktivität



20%



Technik und Sicherheit



20%



Tabelle 10: Gewichtung der Hauptkriterien



In Tabelle 10 ist die Gewichtung der Hauptkriterien abgebildet. Da die Information der eigentliche Kern einer Homepage darstellt, wurde dieses Kriterium entsprechend hoch gewichtet. Die Interaktivität als Indikator für einen modernen Auftritt im Internet und die Technik und Sicherheit als äusserst sensibles Merkmal wurden ebenfalls höher gewichtet als die Auffindbarkeit und die Präsentation und Navigation der Jobseite. Eine detaillierte Auflistung der Gewichtung aller Kriterien ist in Anhang 8, die komplette Rangliste in Anhang 9 abgebildet.



308



Vgl. ausführlicher zum IOP-Award 2001 Zimmermann, Daniel (2001).
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Teil III: Konklusion 7. Schlussfolgerungen 7.1 Zentrale Erkenntnisse Im Verlaufe der Auswertungen wurden zahlreiche Erkenntnisse gewonnen. Nachfolgend sind die wichtigsten fünf aufgeführt: •



Die Qualitätsunterschiede der Personalmarketingaktivitäten im Internet der untersuchten Unternehmungen sind sehr gross. Sie reichen von einer reichhaltigen, informativen und funktionalen Homepage bis hin zum vollständigen Fehlen eines eigentlichen Arbeitsmarktauftrittes.



•



Ausser im Bereich der Auffindbarkeit wurden durchwegs ziemlich tiefe Mittelwerte erzielt. Insgesamt wurden durchschnittlich nur 27.65% der möglichen Punkte erzielt. Die Informationen für die Homepage-Besucher sind zuwenig konsequent und transparent.



•



Die Auswertungen haben meistens einen grossen Unterschied in der Punktzahl zwischen den Mittelwerten und den Best Practices (das jeweils beste Ergebnis einer Unternehmung pro Kategorie) ergeben. Dies beweist, dass das Know-how zur attraktiven Gestaltung eines Arbeitsmarktauftrittes grundsätzlich in der Schweiz vorhanden ist, dass es jedoch noch zuwenig konsequent angewendet wird.



•



Erstaunlicherweise haben KMU durchschnittlich nur marginal schlechter abgeschnitten als grosse Unternehmungen. Der erhöhte Bedarf an neuen Mitarbeitern scheint nicht ausschlaggebend zu sein für einen professionellen Arbeitsmarktauftritt im Internet.



•



Branchenspezifische Eigenschaften spielen bei der Umsetzung eines effektiven und effizienten Personalmarketingauftrittes im Internet eine wichtige Rolle. Branchen mit starkem Konkurrenzdruck und hohem Bedarf an gut ausgebilde-
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tem Nachwuchs, welche an eine progressive Öffentlichkeitsarbeit gewöhnt sind, besitzen auch im Internet eine Vormachtstellung.



7.2 Die Schweizerische Bundesbehörde In den Bereichen der Auffindbarkeit, der Präsentation und Navigation sowie im Bereich des Informationsgehaltes liegt die Homepage der Schweizerischen Bundesbehörden über dem Durchschnitt aller Unternehmungen. In der Kategorie „Interaktivität“ hat sie jedoch keine Punkte erreicht, und auch im Bereich der Technik und Sicherheit blieb sie unter dem Durchschnitt. Gesamthaft gesehen erreichte sie den Rang 42 und bleibt mit einem erreichten Total von 140.62 Punkten über dem Gesamtdurchschnitt von 130.49 Punkten. In Tabelle 11 sind die Ergebnisse in den Teilbereichen abgebil-



Informationsgehalt



Interaktivität



Technik und Sicherheit



42



Präsentation und Navigation



Rang



Auffindbarkeit



det.



Total



Schweizerische Bundesbehörden



34.20



18.90



83.52



0.00



4.00



140.62



MITTELWERTE



28.85



16.03



66.48



12.13



6.99



130.49



Unternehmung



Tabelle 11: Ergebnis der Schweizerischen Bundesbehörde



Schlussfolgerung: Die Personalmarketingaktivitäten im Internet der Schweizerischen Bundesbehörde haben sicherlich noch viel Verbesserungspotenzial. Der neue Online-Stellenmarkt zeigt jedoch, dass auch die öffentliche Verwaltung das Internet als Arbeitsinstrument erkannt hat. Eine kurze und nicht repräsentative Studie verschiedener kantonalen Homepages hat gezeigt, dass auch diese z. T. aktiv geworden sind. So hat z. B. der Kanton Bern bereits heute einen sehr fortschrittlichen Arbeitsmarktauftritt im Internet. Eine effektive und effiziente Nutzung des Internets ist also nicht nur der Wirtschaft vorbehalten!
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7.3 Überprüfung der drei Thesen aus Kapitel 1.2 In Kapitel 1.2 wurden drei zentrale Thesen aufgestellt, welche zur Abgrenzung des Forschungsgegenstandes beigetragen haben. Anschliessend werden alle drei kurz diskutiert. Nicht alle können nach Abschluss der Studie vollumfänglich bestätigt werden: 1. Das generelle Ziel einer schnellen Gewinnung von passgenauen Bewerbern besteht besonders für elektronische Medien unverändert. Die Untersuchung hat aber klar aufgezeigt, dass dazu die aktuellen Internetaktivitäten der schweizerischen Unternehmungen noch lange nicht in der Lage sind. Besonders im Bereich der Interaktivität besteht noch sehr viel Handlungsbedarf. 2. Das Internet hat sich in den vergangenen drei Jahre zu einem wichtigen Baustein des Personalmanagements entwickelt. Die Bedeutung und der Einfluss des Internets steigt noch immer, und daran wird sich in naher Zukunft nichts ändern. Diese These wurde in aller Deutlichkeit bestätigt. 3. Die dritte These, dass, bedingt durch den hohen Bekanntheitsgrad von grossen und beschaffungsaktiven Unternehmungen, Arbeitssuchende eher auf der firmeneigenen Homepage nach offenen Stellen Ausschau halten, kann nur zum Teil bestätigt werden. Einerseits konnten grosse Unternehmungen mit sehr bekannten Firmennamen (z. B. Credit Suisse, IBM, Siemens etc.) deutlich überzeugen. Andererseits haben sehr bekannte und grosse Unternehmungen unerwartet nicht überzeugen können (z. B. Coop Schweiz, Novartis etc.). Insbesondere die Branche „Nahrungs- und Genussmittel/Handel“ hat verhältnismässig schlecht abgeschnitten. Wie bereits als Erkenntnis festgehalten wurde, beeinflusst die Branchenzugehörigkeit aufgrund sehr unterschiedlicher Strategien, Absatzmärkten, Personalbedürfnissen und Unternehmungskulturen den Grad der Nutzung des Internet als Personalgewinnungsmedium.
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7.4 Vergleich mit Deutschland Der Vergleich mit der Studie des Staufenbiel Instituts für Studien- und Berufsplanung GmbH aus dem Jahre 2000 zeigt nur marginale Unterschiede. Die schweizerischen Unternehmungen haben durchschnittlich etwas bessere Resultate erzielt, welche durch die zeitliche Verschiebung der Untersuchungszeiträume erklärt werden können.309 Ein Jahr sind in der Entwicklung neuer Technologien, insbesondere dem Internet, schon sehr viel. Kriterium (5) Karriere-Link



Schweiz



Deutschland



78.2%



69.9%



40.0%



33.4%



92.2%



89.3%



29.6%



41.1%



28.7%



25.9%



11.3%



2.6%



Ist der Human-Resources-Bereich auf der Indexseite vorhanden? (10) Sitemap Wird eine Sitemap angeboten? (13) Informationen und Kennzahlen Informationen und Kennzahlen über Produkte, Kernkompetenzen, Gewinn, Auftragslage etc.? (21) Informationen für Studierende Bestehen spezielle Informationen für Studierende und Absolventen? (38) Online-Bewerbung Wird ein Online-Bewerbungsformular angeboten? (50) SSL-Verbindung Werden die persönlichen Daten über eine verschlüsselte Verbindung (SSL) übermittel? Tabelle 12: Vergleich zwischen der Schweiz und Deutschland



Der Vergleich in Tabelle 12 basiert auf einer zufälligen Auswahl von Kriterien aus allen fünf Kategorien, welche deutlich zeigen, dass die beiden Studien sehr ähnliche Resultate liefern. Die Tatsache, dass beide Studien unabhängig voneinander und von verschiedenen Personen durchgeführt wurden, bestärkt die Richtigkeit der gewonnen Ergebnisse.



309



Vgl. Staufenbiel, Joerg E./Giesen, Birgit (Hrsg.) (2000).
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Die Resultate von zwei Kriterien lassen dennoch Interpretationsspielraum: 1. Es erweckt den Eindruck, dass die deutschen Unternehmungen die Zielgruppe der Studierenden ernster nehmen als die Schweizer. Es ist in Tabelle 12 die einzige Kategorie, in welcher die Deutschen einen besseren Wert erzielt haben. Zudem ist der Unterschied recht deutlich, was die Vermutung zusätzlich bestärkt. 2. Im Bereich der verschlüsselten Datenübermittlung scheint die Schweiz entweder sehr fortschrittlich zu sein, oder das Verständnis der Personalabteilungen für die Problematik der Datensicherheit hat im vergangenen Jahr zugenommen. Der zweite Erklärungsansatz scheint eher zutreffend, da die Datensicherheit ein viel diskutiertes Thema ist und damit eine zunehmende Sensibilisierung erreicht wurde. Dennoch ist festzuhalten, dass auch das Ergebnis der Schweiz noch sehr tief ist und ein echter Handlungsbedarf vorhanden ist.



7.5 Präzisierter Bezugsrahmen Am Anfang dieser Arbeit entwarf der Verfasser einen konzeptionellen Bezugsrahmen des Personalmarketings im Internet. Dieser diente zum besseren Problemverständnis und zur Konkretisierung des Forschungsgegenstandes. Im Verlaufe der empirischen Datenerhebung konnten unter anderem die Zweckmässigkeit der im Forschungsrahmen getroffenen Annahmen überprüft und bei der anschliessenden Datenauswertung die enthaltenen Grössen beschrieben werden. Zwei der im ursprünglichen Forschungsrahmen enthaltenen Elemente sollten sich dabei als unzweckmässig herausstellen. Zur Präzisierung des Bezugsrahmens des Personalmarketings im Internet nimmt der Verfasser deshalb folgende Anpassungen vor: •



Die unmittelbaren Aktionsparameter enthielten im ursprünglichen Forschungsrahmen den Internet-Mix als übergreifende Querschnittsfunktion. Theoretisch ist dieses umfassende Verständnis zwar weiterhin vertretbar, doch scheint eine klare Trennung zwischen internen und externen Massnahmen angebrachter. Eine Aufteilung scheint deshalb sinnvoll, weil so die Personalmarketingak-
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tivitäten im Internet transparenter und verständlicher dargestellt werden können. Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit waren primär die internen Massnahmen. Zur Verdeutlichung wurden beispielhaft einige denkbare Aktivitäten aufgeführt. Wo möglich werden die empirischen Ergebnissen der quantitativen Studie in Klammer dargestellt. •



Schliesslich trägt der Verfasser der Beobachtung Rechnung, dass die Unternehmungsgrösse keine wesentliche betriebliche Bedingungsgrösse des Personalmarketings im Internet darstellt. Weil diese betriebliche Bedingungsgrösse auch im ursprünglichen Bezugsrahmen impliziert wurde, aber nicht mit dem ursprünglich angenommenen Einfluss, erscheint der Ausdruck nun in Klammern.
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Ausserbetriebliche Bedingungsgrössen (Umsystemfaktoren) Generelle Bedingungsgrössen



Aufgabenspezifische Bedingungsgrössen



(Ökonomische, technologische, rechtlich-politische und soziokulturelle Rahmenbedingungen)



(Eigentümer, Beratungsunternehmungen, Konkurrenten, Kunden, potenzielle Bewerber, Medien etc.)



Betriebliche Bedingungsgrössen Branche (Unternehmumgssgrösse)



Aktionsparameter der Unternehmungsführung



Personelle Bedingungsgrössen



Mittelbare Aktionsparameter



Bedürfnisse, Erwartungen und Ziele potenzieller und bestehender Mitarbeiter



Belegschaftsstruktur



Kultur



Organisationsstruktur Produkte und Dienstleistungen



Qualifikationen



Technologieausstattung



Selbstimage



Personalmanagementund Anreizsystem



Struktur



Strategie (insb. Personalziele)



Arbeitszufriedenheit



etc.



Ganzheitliches Personalmarketing Unmittelbare Aktionsparameter Informations-Mix



Aktions-Mix



Arbeitsmarktforschung, Personalforschung, Berufsforschung, Mobilitätsforschung, etc.



Positions-Mix, Potenzial-Mix, Rekrutierungs-Mix, Kontrahierungs-Mix, Kommunikations-Mix



Internet-Mix (Internet als interaktives Kommunikationsinstrument des Pesonalmarketings) Unternehmungsintern Eigener Arbeitsmarktauftritt (91.3%), Differenzierte Ansprache der Interessengruppen (38.3%), OnlineBewerbungsmöglichkeit (28.7%), etc.



Unternehmungsextern externe Jobbörsen auf dem Internet, ImageWerbung in Zeitungen und Fachzeitschriften etc.



Ziele des Personalmarketings



Funktionen des Personalmanagements Abbildung 43: Präzisierter Bezugsrahmen des Personalmarketings im Internet



.
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8. Gestaltungsempfehlungen Abgeleitetet aus den empirischen Erkenntnissen und unter Beizug der theoretischen Grundlagen werden im vorliegenden Kapitel praxisorientierte Gestaltungsempfehlungen zu ausgewählten Themen formuliert. Gleich zu Beginn muss jedoch betont werden, dass es sich lediglich um erste Gestaltungsansätze mit Grundsatzcharakter handeln kann, welche in der Folge empirisch und entscheidungstechnisch zu präzisieren sowie zu überprüfen sind.



Auffindbarkeit Eine Homepage muss möglichst einfach aufgerufen werden können. Längeres Suchen muss unter allen Umständen vermieden werden. Ausser bei klaren Firmennamen, wie z. B. Cablecom, Sulzer, Visane etc. sind mehrere Domains bei Switch zu registrieren, so dass über verschiedene URL die gewünschte Seite aufgerufen werden kann.



Präsentation und Navigation Eine saubere Präsentation und eine übersichtliche Navigation sind Grundvoraussetzung für ein effizientes Personalmarketing im Internet. Unabhängig der Quantität der Informationen muss der Aufbau so strukturiert sein, dass der Besucher die Daten, die er sucht, so schnell wie möglich findet.



Informationspolitik Für ein gutes Kommunikationsklima sind Offenheit, Transparenz sowie Glaubwürdigkeit unabdingbar. Vor allem in Zeiten grosser Veränderungen haben bestehende und potenzielle Mitarbeiter ein erhöhtes Bedürfnis nach Information und Kommunikation. Die Befriedigung dieser Bedürfnisse, welchen eine hohe motivations- und vertrauenssteigernde Wirkung zukommt, kann u.a. mit Hilfe einer breiten Information auf den Personalseiten einer Homepage erfolgen.
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Aufgrund der theoretisch unbegrenzten Speicherkapazitäten sollten möglichst alle relevanten Informationen, welche in Papierform vorliegen, auch im Internet veröffentlicht werden.310 Eine höhere Informationstiefe hat zudem den Vorteil, dass telefonische Anfragen reduziert und das Bewerberaufkommen auf die relevante bzw. erwünschte Zielgruppe konzentriert werden kann. Internet-Bewerber müssen sich einfacher, transparenter und schneller über die Unternehmung informieren können als Bewerber auf dem traditionellen Weg. Da es bei verschiedenen Interessengruppen auch unterschiedliche Informationsbedürfnisse abzudecken gilt, ist eine zielgruppenorientierte Ansprache sehr wichtig. Einige Unternehmungen (38.3%) gliedern ihre Informationen bereits in Professionals, Studierende, Schüler etc. Die Segmentierung kann jedoch noch sehr viel tiefer gehen. So könnte z. B. gerade die Zielgruppe der Studierenden und Absolventen in verschiedene Fachrichtungen, Hochschulen, Ingenieurschulen etc. weiter unterteilt werden, sodass spezifische Informationen für einzelne Bewerbergruppen möglich würden. Es gilt auch hier der Grundsatz einer möglichst persönlichen Ansprache der verschiedenen Interessengruppen.



Interaktivität Personalmarketing im Internet sollte nicht nur Information, sondern v. a. Interaktion sein. Allerdings werden die technischen Möglichkeiten des Internets noch immer von vielen Unternehmungen nur unzureichend genutzt. Ein professioneller Online-Stellenmarkt besteht aus vielen einzelnen Facetten. Als Erstes müssen die offenen Stellen einfach auffindbar und verständlich beschrieben im Internet veröffentlichen werden. Der Bewerbungsbogen muss einfach verständlich und technisch einwandfrei programmiert sein. Die Übermittlung der Unterlagen muss unter allen Umständen verschlüsselt erfolgen, damit ein Missbrauch der Daten verhindert werden kann. Die Bewerber müssen zudem über das Datenmanagement transparent informiert werden. Einen echten Mehrwert kann geschaffen werden, indem zusätzlich folgende Elemente miteinbezogen werden: 310



Neben einer Stellenbörse gehören somit auch personalpolitische Grundsätze, Informationen über Einstiegsmöglichkeiten sowie Aus- und Weiterbildung, Erfahrungsberichte von bestehenden Mitarbeitern, thematische Ratgeber etc. zu einem überzeugenden Personalmarketingauftritt im Internet. Kurz gesagt alles, was für einen möglichen Bewerber von Interesse sein könnte.
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Personalisierung von einzelnen Seiten und Informationen. Besucher können Profile anlegen, in denen Zusatzinformationen, offene Stellen etc. abgelegt werden. Diese sind auf die genannten Neigungen, Ausbildung und Absichten der jeweiligen Person ausgerichtet. Bei einer offenen Stelle, welche mit dem hinterlegten Profil korrespondiert, wird automatisch der entsprechende Benutzer per E-Mail kontaktiert.



•



Self-Assessment-Elemente können eingebaut werden, um die Zahl der Bewerbungen einzuschränken und gleichzeitig die Qualität zu erhöhen.



•



Einem Bewerber sollte es jederzeit möglich sein, online den aktuellen Status seiner Bewerbung abzufragen. Dies setzt natürlich voraus, dass die Unternehmung die Bewerbungen auch intern elektronisch weiterverarbeitet.



Für einen effizienten Personalmarketingauftritt im Internet bedarf es einer vermehrten Nutzung interaktiver Elemente. Sie machen den eigentlichen Mehrwert eines professionellen Auftrittes aus. Die Interaktivität ermöglicht eine emotionale Ansprache der Bewerber, die in ihrer Bedeutung nicht zu unterschätzen ist.



Technik und Sicherheit Das Internet entwickelt sich sehr rasch weiter. Eine aktualisierte Homepage auf technisch neustem Stand bedarf vieler Aufwendungen, welche aber nicht gescheut werden dürfen, da sie sich positiv auf das Image auswirken. Neben allen technischen Möglichkeiten gilt jedoch stets der Grundsatz, dass die Homepage benutzerfreundlich sein muss. Der grösste Handlungsbedarf liegt zur Zeit im Bereich der Sicherheit. Eine verschlüsselte Übermittlung von sensiblen Daten ist in der heutigen Zeit zwingend erforderlich. Die Personalseiten hinken im Datensicherheitsbereich anderen Rubriken deutlich hinterher. So ist z. B. die verschlüsselte Übermittlung von Kreditkarteninformationen im E-Commerce schon längere Zeit Standard.
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9. Schlussbemerkungen und Ausblick Innerhalb der letzten Jahre hat sich das Internet zu einem wichtigen Baustein des Personalmarketing und der Personalbeschaffung entwickelt. Dies gilt insbesondere für die Ansprache des Fach- und Führungsnachwuchses: Via Internet kann sowohl der Bekanntheitsgrad als auch die Attraktivität einer Unternehmung als Arbeitgeber gesteigert werden. Das Ziel des Electronic Recruiting besteht in einer schnellen Rekrutierung von passgenauen Bewerbern. Dieses Ziel ist heute klar nicht erreicht. Aufgrund der beinahe unbeschränkten Verfügbarkeit und der Vielzahl von Anwendungen ist im Internet jedoch ein immenses Potenzial zur Gestaltung kommunikativer Austauschprozesse vorhanden, welches noch unzureichend genutzt wird. In naher Zukunft werden dies immer mehr Unternehmungen erkennen und ihre Personalmarketingaktivitäten im Internet entsprechend ausbauen und weiterentwickeln.



Welche Chancen haben KMU im Bereich des Personalmarketings im Internet? Das neue Medium ermöglicht auch kleineren Unternehmungen mit weniger finanziellen und personellen Mitteln professionelle Auftritte zu gestalten. Wie die Studie deutlich gezeigt hat, ist die Unternehmungsgrösse kein Indikator für einen effizienten und effektiven Personalmarketingauftritt im Internet.311 Im Bereich der Interaktivität sowie der Technik und Sicherheit haben die KMU sogar die besseren Durchschnittswerte erzielt (vgl. Abbildung 41). Somit haben vor allem Unternehmungen mit Stärken in der Informationstechnologie die Möglichkeit, mit neuen und innovativen Lösungen grossen Unternehmungen das Fürchten zu lehren. Mit originellen Ideen, wie Virtual Communities, Wissenszentren etc. für ausgewählte Zielgruppen, kann im Internet mit angemessenem Aufwand eine grosse Wirkung erzielt werden. Im Bereich der eigentlichen Personalgewinnung sind für KMU professionelle Jobbörsen wie Humanline, Jobpilot, TopJobs etc. eine sehr hilfreiche Unterstützung, da diese Plattformen auch die erforderliche Frequentierung der Seiten aufweisen. Fazit: Wenn kleinere Unternehmungen im Bereich des Personalmarketings aktiv werden wollen, ist gerade das Internet ein ideales Einstiegsmedium, weil damit verhältnismässig einfach eine grosse Publizität erzielt werden kann. Konsequent genutzt, ermöglicht das Internet zudem Zeit- und Kosteneinsparungen. 311



Vgl. Kapitel 5.6.2.
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Das Internet ist weit mehr als nur eine Plattform zur Platzierung eines Prestigeauftrittes, welcher innovatives Denken widerspiegeln soll. Das neue Medium ist ein echtes Arbeitsinstrument und gibt Unternehmungen viel Raum und zahlreiche Möglichkeiten, sich als attraktiven Arbeitgeber zu profilieren und sich so ein entsprechend einzigartiges „Employer Branding“ aufzubauen. Dazu bedarf es jedoch bei vielen Personalabteilungen ein Umdenken.



Anhang



Anhang



Anhang 1: Liste der untersuchten Unternehmungen (alphabetisch)
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Unternehmungen alphabetisch Auswahlkriterien:312 Krit 1: 100 grösste Arbeitgeber in der Schweiz Krit 2: Beschaffungsaktivität



ID 001 002 003 004 005 006 007 008 009 010 011 012 013 014 015 016 017 018 019 020 021 022 023 024 025 026 027 028 029 030 031 032 033 034 035 036 037 038 039 040 041 042 043 044 045 046 047 048 049 050 051 312



Unternehmung A.T. Kearney ABB Abegglen & Partners Accenture Alcatel Schweiz ALSTOM (Schweiz) ALTRAN Technologies AMAG Arthur Andersen Ascom AWD Banque Cantonale Vaudoise Basler Versicherungs-Gesellschaft Batigroup Bell AG BKW FMB Energie AG BLS Lötschbergbahn BOBST S.A. Bühler AG BZ Informatik Cablecom Ciba Spezialiätenchemie Clariant (Schweiz) COMIT Compaq Computer COOP Schweiz Credit Suisse Crossair CSC Ploenzke (Schweiz) DaimlerChrysler Rail Systems Danzas diAx Die Schweizerische Post EMS-Chemie EPA Ernst & Young ETA SA FABRIQUES D'EBAUCHES Feldschlösschen fenaco Generali Versicherungen Hans Leutenegger SA Helsana Versicherungen Helvetia Patria Versicherungen Holderbank Horváth & Partner Huber + Suhner AG IBM (Schweiz) Icarus Consulting IKRK Inselspital Bern Jowa AG



Homepage http://www.atkearney.ch http://www.abb.ch http://www.abegglen.com http://www.accenture.ch http://www.alcatel.ch http://www.alstom.ch http://www.altran.ch http://www.amag.ch http://www.arthurandersen.ch http://www.ascom.ch http://www.awd.ch http://www.bcv.ch http://www.basler.ch http://www.batigroup.ch http://www.bell.ch http://www.bkw.ch http://www.bls.ch http://www.bobst.ch http://www.buhler.ch http://www.bzi.ch http://www.cablecom.ch http://www.cibasc.ch http://www.clariant.com http://www.comit.ch http://www.compaq.ch http://www.coop.ch http://www.credit-suisse.ch http://www.crossair.ch http://www.cscploenzke.ch http://www.adtranz.ch http://www.danzas.com http://www.diax.ch http://www.post.ch http://www.ems-chemie.ch http://www.epa.ch http://www.eycom.ch http://www.eta.ch http://www.feldschloesschen.ch http://www.fenaco.com http://www.generali.ch http://www.hansleutenegger.ch http://www.helsana.ch http://www.helvetiapatria.ch http://www.holderbank.ch http://www.horvath-partner.com http://www.hubersuhner.ch http://www.ibm.ch http://www.icarus-consulting.com http://www.icrc.org/ http://www.insel.ch http://www.jowa.ch



Vgl. ausführlicher zu den Auswahlkriterien Kapitel 4.3.1.



Krit 1 Krit 2 x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x



Anhang



ID 052 053 054 055 056 057 058 059 060 061 062 063 064 065 066 067 068 069 070 071 072 073 074 075 076 077 078 079 080 081 082 083 084 085 086 087 088 089 090 091 092 093 094 095 096 097 098 099 100 101 102 103 104 105 106 107 108 109 110 111 112 113 114 115



Unternehmung Jumbo-Markt Kiosk AG KPMG Kuoni Reisen Lonza AG Losinger Construction AG Magazine zum Globus Manor McKinsey & Company Mettler-Toledo (Schweiz) AG Micarna SA Migros MLP Finanzdienstleistungen Möbel Pfister Nestec SA Nestlé Suisse Nordostschweizer Kraftwerke Novartis AG Orange Communications PBS Privat Bank Schweiz Pixelpark (Schweiz) PricewaterhouseCoopers Procter & Gamble Publicitas Rentenanstalt/Swiss Life Reuters Rieter AG Ringier AG RMF Investment Group Roche Rolex SA SAP (Schweiz) SBB Schindler Aufzüge Schweizerische Bundesbehörden Schweizerische National-Versicherungs-Gesellschaft Scintilla AG Securitas AG SF Schweiz. Unternehmung für Flugzeuge und Systeme AG Siemens Building Technologies AG Siemens Schweiz AG SM Schweizerische Munitionsunternehmung AG Solution Providers SR TECHNICS AG SRG SSR IDEE SUISSE Sulzer Sunrise SV-Service AG Swiss Dairy Food AG Swiss Re Swissair Swisscom Swissport Zürich AG TA-Media The Boston Consulting Group UBS Unaxis Unilever (Schweiz) Valora Vaudoise Versicherungen Visana Winterthur Versicherungen Zürcher Kantonalbank Zürich Schweiz - Versicherungs- und Finanzdienstleistungen



130



Homepage http://www.jumbo.ch http://www.kiosk.ch http://www.kpmg.ch http://www.kuoni.ch http://www.lonza.ch http://www.losinger.ch http://www.globus.ch http://www.manor.ch http://www.mckinsey.ch http://www.mettler-toledo.ch http://www.micarna.ch http://www.migros.ch http://www.mlp-privatefinance.ch http://www.moebelpfister.ch http://www.nestec.ch http://www.nestle.ch http://www.nok.ch http://www.novartis.ch http://www.orange.ch http://www.pbs-privat-bank-schweiz.ch http://www.pixelpark.ch http://www.pricewaterhousecoopers.ch http://www.procterundgamble.ch http://www.publicitas.ch http://www.rentenanstalt.ch http://www.reuters.ch http://www.rieter.ch http://www.ringier.ch http://www.rmf.ch http://www.roche.ch http://www.rolex.ch http://www.sap.ch http://www.sbb.ch http://www.schindler.ch http://www.admin.ch http://www.national.ch http://www.scintilla.ch http://www.securitas.ch http://www.sf-online.ch http://www.sibt.com http://www.siemens.ch http://www.swissmun.ch http://www.solutionproviders.ch http://www.srtechnics.ch http://www.srg.ch http://www.sulzer.ch http://www.sunrise.ch http://www.sv-service.com http://www.swissdairyfood.ch http://www.swissre.ch http://www.swissair.ch http://www.swisscom.ch http://www.swissport.com http://www.ta-media.ch http://www.bcg.ch http://www.ubs.ch http://www.unaxis.ch http://www.unilever.ch http://www.valora.com http://www.vaudoise.ch http://www.visana.ch http://www.winterthur.com/ch http://www.zkb.ch http://www.zurich.ch



Krit 1 Krit 2 x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x



x



x x



x x x x x



x x x x



x x
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Detaillierter Kriterienkatalog mit Beurteilungsskala 1. Auffindbarkeit (1) Ist die Unternehmenshomepage durch das Eingeben des Firmennamens erreichbar? Multi-Domain bei Unternehmungen mit zusammengesetzten Firmennamen? Skala



Beschreibung



0



Nein



1



Erst nach fünf Versuchen Unternehmung erreicht.



2



Nach 3 Versuchen Unternehmung erreicht.



3



Keine Multi-Domain bei Unternehmungen mit zusammengesetzten Firmennamen.



4



Problemloses Erreichen der Unternehmung im Internet.



(2) Hat die Unternehmung bei Switch mindestens eine Domain (firmenname.ch) registriert? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(3) Wie ist die Unternehmung und ihre Jobseite über eine Suchmaschine zu finden? Eine standardisierte Suche durch Eingabe des Firmennamens plus „Job“ (Beispiel: „+job +UBS“)in sear.ch und search.ch soll vorgenommen werden. Skala



Beschreibung



0



Suche erfolglos



1



Nach 5 Versuchen Unternehmung gefunden.



2



Nur Firmennamen in den Suchserver eingetragen.



3



Nach 3 Versuchen auch Jobseite der Unternehmung gefunden.



4



Problemloses Auffinden der Unternehmung und der Jobseite.
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(4) Wird Homepage und der Newsbereich regelmässig gepflegt und aktualisiert? Skala



Beschreibung



0



Nein



2



Zeitpunkt des letzten Updates zwar nicht feststellbar, Homepage wirkt aber sehr gepflegt und auf dem neusten Stand.



4



Ja



(5) Human-Resources-Bereich auf der Indexseite vorhanden? Skala



Beschreibung



0



Überhaupt kein Link von der Indexseite zum Arbeitsmarktauftritt vorhanden bzw. zu Teilgebiet des Arbeitsmarktauftrittes vorhanden.



1



Link zu einem Teilgebiet des Arbeitsmarktauftrittes auf einer anderen Seite als auf der Homepage vorhanden.



2



Link zu einer Gesamtübersicht des Arbeitsmarktauftrittes auf einer anderen Seite als auf der Indexseite vorhanden.



3



Link zu Teilgebieten des Arbeitsmarktauftrittes auf der Indexseite



4



Link zu Gesamtübersicht des Arbeitsmarktauftrittes auf der Indexseite (= Generelle Berufsbilder, Offene Stellen, Kontaktmöglichkeiten, Struktur/Kultur/Strategie, Arbeitsgestaltung, Entlöhnung, Fringe Benefits, Sozialpolitik, Aus- und Weiterbildung, Zielgruppenaufteilung).



(6) Mit welcher Anzahl Klicks ist der Human-Resources-Bereich erreichbar? Skala



Beschreibung



0



mehr als 3



2



3



4



1



2. Präsentation und Navigation der Jobseite (7) Gliederung der HR-Seite logisch und nachvollziehbar? Skala



Beschreibung



0



Keine logische Gliederung



2



Einfache Gliederung (Bsp. Stellenmarkt, Infos)



4



Differenzierte Gliederung (Bsp. Stellenmarkt, Infos, Tipps, Newsgroup etc.)
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(8) Navigation übersichtlich, zweckvoll? Skala



Beschreibung



0



Unübersichtliche Navigation



2



Frame-Navigation oder vergleichbare Navigationshilfe



4



Frame-Navigation oder vergleichbare Navigationshilfe mit Untermenus



(9) Wirkt Jobseite animiert oder statisch (Grafiken, Applets, Flash etc) Skala



Beschreibung



0



Keine Grafiken



1



Einfache Grafiken vorhanden (ClipArt etc.)



2



Grafiken vorhanden



3



Animierte Grafiken vorhanden



4



Animierte Grafiken, Flash etc.



(10) Wird eine Sitemap angeboten? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(11) Suche-Funktion vorhanden? Skala



Beschreibung



0



Keine Suchfunktion vorhanden



2



Einfache Suche möglich



4



Erweiterte Suchfunktionen möglich



(12) Entspricht das Erscheinungsbild der Jobseite dem Corporate Design des Internetauftritts der Unternehmung? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja
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3. Informationsgehalt 3.1. Allgemeine Informationen (13) Informationen und Kennzahlen über Produkte, Kernkompetenzen, Gewinn, Auftragslage? Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Durchschnittlich



4



Umfangreiche Angaben



(14) Informationen über Organisationsstruktur, Geschäftsfelder, Standorte etc.? Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Durchschnittlich



4



Umfangreiche Angaben



(15) Informationen über Unternehmenskultur, Ziele und Strategien? Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Durchschnittlich



4



Umfangreiche Angaben



(16) News im Bereich des Human Resources Management Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



News vorhanden, aber schon etwas veraltet.



4



Aktuelle und interessante News
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(17) Informationen über Arbeitszeitmodelle Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Durchschnittlich



4



Umfangreiche Angaben



(18) Informationen über den Bestand von Fringe Benefits Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Durchschnittlich



4



Umfangreiche Angaben



(19) Bewerbungstipps vorhanden? Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Einfache Tipps vorhanden



4



Umfangreiche Bewerbungstipps und Hilfestellung für potenzielle Mitarbeiter



3.2. Zielgruppenspezifische Informationen (20) Differenzierte Ansprache von Schüler, Studierenden, Professionals? Skala



Beschreibung



0



Keine zielgruppenspezifische Ansprache



2



Einfache Gliederung (Bsp. Absolventen, Berufserfahrene)



4



Differenzierte Ansprache (Bsp. Lehrlinge, Studierende, Absolventen, Berufserfahrene)



(21) Informationen für Studierende und Absolventen? Skala



Beschreibung



0



Keine Unterscheidung



2



Ansprache von Studierenden oder Absolventen



4



Unterscheidung zwischen Studierenden und Absolventen
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(22) Direkte Ansprache von Absolventen der Wirtschaftswissenschaften im speziellen? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(23) Bestehen Informationen über innerbetriebliche Fortbildungsmassnahmen? Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Wenig Informationen vorhanden



4



Umfangreiche Informationen vorhanden



(24) Bestehen FAQ/Beratung zu den Themen Berufseinstieg und Karriere? Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Wenig Informationen vorhanden



4



Umfangreiche Informationen vorhanden



(25) Kontaktadresse (persönlich) und/oder Name eines Ansprechpartners für Hochschulabsolventen? Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Einfache Tipps vorhanden



4



Umfangreiche Bewerbungstipps und Hilfestellung für potenzielle Mitarbeiter



(26) Bestehen auch konventionelle Kontaktmöglichkeiten? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja
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(27) Liste oder Datenbank mit freien Stellen für Hochschulabsolventen? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(28) Informationen über Projekte, Praktika, Diplomarbeiten für Studierende? Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Wenig Informationen vorhanden



4



Umfangreiche Informationen vorhanden



(29) Werden Termine für Messen oder Hochschultage angezeigt? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(30) Wird eine Rubrik Trainees angeboten? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



3.3. Stellenangebote im Internet (31) Wie ist die Navigation in den Stellenangeboten gewährleistet? Gibt es eine sinnvolle Strukturierung (Berücksichtigung der Grösse der Unternehmung bzw. Anzahl der Stellenangebote)? Skala



Beschreibung



0



Keine Strukturierung



2



Gegliederte Aufzählung der offenen Stellen



4



Stellenmarkt mit Suchfunktion, logisch strukturiert
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(32) Stellenangebot internetgerecht aufgearbeitet? Skala



Beschreibung



0



Nein



2



Teilweise (Bsp. Links vorhanden)



4



Möglichkeiten des Internet ausgenutzt (Interaktive Stellenangebote)



(33) Anforderungsprofil detailliert beschrieben? Skala



Beschreibung



0



Gar nicht



2



Durchschnittlich



4



Überdurchschnittlich



(34) Angaben zum Arbeitsort? Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



2



Wenig Informationen vorhanden



4



Umfangreiche Informationen vorhanden



(35) Angaben zum Einstellungsdatum? Skala



Beschreibung



0



Keine Angaben



4



Information vorhanden



(36) Stellenanzeigen mit Datum versehen? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja
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4. Interaktivität (37) Gibt es eine Möglichkeit zur E-Mail-Bewerbung? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(38) Wird ein Online-Bewerbungsformular angeboten? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(39) Falls ja: Ist das Bewerbungsformular logisch strukturiert und übersichtlich? Skala



Beschreibung



0



Kein Bewerbungsformular vorhanden



1



Unübersichtlich, unstrukturiertes Formular



2



Kombiniertes Formular aus offenen und geschlossenen Fragen



3



Strukturiertes, übersichtliches Bewerbungsformular



4



Überdurchschnittliches Formular (z. B. die Möglichkeit, zusätzliche Dokumente als Attachement anzuhängen)



(40) Ist ein Chat vorhanden? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(41) Ist eine Newsgroup/Diskussionsforum vorhanden? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja
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(42) Wird eine Mailingliste für Newsletter angeboten? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(43) Bestehen Bewerberspiele mit Self-Assessment-Elementen? Skala



Beschreibung



0



Nein



2



Einfache Bewerberspiele vorhanden (Formular mit Fragen, Antworten)



4



Aufwändige, professionelle Spiele (Flash etc.)



(44) Wird ein Online-Assessment (Bewerbervorauswahl) angeboten? Skala



Beschreibung



0



Nein



2



Einfaches Online-Assessment vorhanden (Formular mit Fragen, Antworten)



4



Aufwendiges, professionelles Online-Assessment (Flash etc.)



(45) Werden zusätzliche Online-Services geboten (z. B. virtuelle Betriebsbesichtigung, RealAudio-Dokumente etc.)? Skala



Beschreibung



0



Nein



2



Ton-Dokumente (Begrüssungsmessage, Interviews, Kommentare etc.)



4



Audio-Visuelle Dokumente (Filme etc.)



5. Technik und Sicherheit (46) Werden alle Seiten geladen, d. h. sind alle Links aktiv? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja
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(47) Wird ein Browser zur optimalen Betrachtung empfohlen? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(48) Wird eine optimale Bildschirmauflösung empfohlen? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja



(49) Erhält der Nutzer Informationen darüber, wie seine persönlichen Daten gespeichert werden und was mit den Daten genau geschieht? Skala



Beschreibung



0



Keine Informationen



2



Wenige, oberflächliche Informationen



4



Umfangreiche Informationen



(50) Werden die persönlichen Daten durch eine gesicherte Verbindung (Bsp. verschlüsselte Datenübermittlung mit Secure-ID) übermittelt? Skala



Beschreibung



0



Nein



4



Ja
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Detailliertes Ranking im Bereich der Auffindbarkeit (Bei gleicher Punktzahl sind die Unternehmungen alphabetisch geordnet) Rang 1



21



24



Unternehmung



Punktetotal



ABB



24



Alcatel Schweiz



24



ALSTOM (Schweiz)



24



Ascom



24



COOP Schweiz



24



Credit Suisse



24



CSC Ploenzke (Schweiz)



24



Die Schweizerische Post



24



Ernst & Young



24



KPMG



24



Migros



24



Nestlé Suisse



24



Roche



24



SAP (Schweiz)



24



Siemens Schweiz AG



24



SRG SSR IDEE SUISSE



24



Sulzer



24



Swisscom



24



UBS



24



Zürcher Kantonalbank



24



Basler Versicherungs-Gesellschaft



23



Ciba Spezialiätenchemie



23



PricewaterhouseCoopers



23



AMAG



22



Arthur Andersen



22



Batigroup



22



BLS Lötschbergbahn



22



Bühler AG



22



Compaq Computer



22



EMS-Chemie



22



Hans Leutenegger SA



22



Helvetia Patria Versicherungen



22



Holderbank



22



IBM (Schweiz)



22



Manor



22



McKinsey & Company



22



Micarna SA



22
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50



53



070
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Unternehmung



Punktetotal



Rentenanstalt/Swiss Life



22



Ringier AG



22



SBB



22



Schweizerische Bundesbehörden



22



Scintilla AG



22



Securitas AG



22



Sunrise



22



Swissair



22



Swissport Zürich AG



22



TA-Media



22



Valora



22



Zürich Schweiz - Versicherungs- und Finanzdienstleistungen



22



Generali Versicherungen



21



SR TECHNICS AG



21



Unilever (Schweiz)



21



Accenture



20



BKW FMB Energie AG



20



COMIT



20



Crossair



20



EPA



20



Inselspital Bern



20



Kuoni Reisen



20



Lonza AG



20



Losinger Construction AG



20



Mettler-Toledo (Schweiz) AG



20



Nordostschweizer Kraftwerke



20



Reuters



20



Rieter AG



20



RMF Investment Group



20



Schindler Aufzüge



20



Unaxis



20



Winterthur Versicherungen



20



AWD



19



ETA SA FABRIQUES D'EBAUCHES



19



Möbel Pfister



19



Pixelpark (Schweiz)



19



Procter & Gamble



19



Schweizerische National-Versicherungs-Gesellschaft



19



Solution Providers



19



Swiss Re



19
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146



Unternehmung



Punktetotal



ALTRAN Technologies



18



DaimlerChrysler Rail Systems



18



diAx



18



Feldschlösschen



18



Kiosk AG



18



MLP Finanzdienstleistungen



18



Novartis AG



18



Orange Communications



18



SF Schweiz. Unternehmung für Flugzeuge und Systeme AG



18



SV-Service AG



18



Visana



18



A.T. Kearney



17



BOBST S.A.



17



Cablecom



17



Huber + Suhner AG



17



IKRK



17



Swiss Dairy Food AG



17



BZ Informatik



16



Danzas



16



Magazine zum Globus



16



Publicitas



16



Siemens Building Technologies AG



16



Vaudoise Versicherungen



16



101



Clariant (Schweiz)



15



102



Banque Cantonale Vaudoise



14



103



SM Schweizerische Munitionsunternehmung AG



13



104



Abegglen & Partners



12



Bell AG



12



Helsana Versicherungen



12



Icarus Consulting



12



Rolex SA



12



109



Horváth & Partner



11



110



fenaco



4



Jowa AG



4



Jumbo-Markt



4



Nestec SA



4



PBS Privat Bank Schweiz



4



The Boston Consulting Group



4



089



095



MITTELWERT



19.21
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Detailliertes Ranking im Bereich der Präsentation und Navigation (Bei gleicher Punktzahl sind die Unternehmungen alphabetisch geordnet) Rang 1



Unternehmung



Punktetotal



Accenture



24



Credit Suisse



24



Siemens Schweiz AG CSC Ploenzke (Schweiz)



24



UBS



23



ABB



22



Ascom



22



8



PricewaterhouseCoopers



21



9



ALSTOM (Schweiz)



20



Ciba Spezialiätenchemie



20



Helvetia Patria Versicherungen



20



Reuters



20 20



14



SAP (Schweiz) Horváth & Partner



19



15



Arthur Andersen



18



KPMG



18



IKRK



18



SF Schweiz. Unternehmung für Flugzeuge und Systeme AG



18



Swiss Re



18



Unilever (Schweiz)



18 18



22



Zürich Schweiz - Versicherungs- und Finanzdienstleistungen Rieter AG



17



23



A.T. Kearney



16



Abegglen & Partners



16



DaimlerChrysler Rail Systems



16



Danzas



16



diAx



16



Die Schweizerische Post



16



Feldschlösschen



16



IBM (Schweiz)



16



SBB



16



Schindler Aufzüge



16



Siemens Building Technologies AG



16



Swissair



16



Winterthur Versicherungen



16



BKW FMB Energie AG



15



EMS-Chemie



15



4 6



36



23
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Unternehmung



Punktetotal



Kuoni Reisen



15



Alcatel Schweiz



14



Bühler AG



14



Compaq Computer



14



Crossair



14



Holderbank



14



Nestlé Suisse



14



Procter & Gamble



14



SR TECHNICS AG



14



Sulzer



14



Swisscom



14



Swissport Zürich AG



14



Basler Versicherungs-Gesellschaft



13



BOBST S.A.



13



Ernst & Young



13



Schweizerische Bundesbehörden



13



Clariant (Schweiz)



12



Inselspital Bern



12



Losinger Construction AG



12



Magazine zum Globus



12



McKinsey & Company



12



Scintilla AG



12 12



61



Zürcher Kantonalbank Generali Versicherungen



11



62



BLS Lötschbergbahn



10



COMIT



10



Huber + Suhner AG



10



Icarus Consulting



10



Rentenanstalt/Swiss Life



10



Solution Providers



10



Visana



10



AMAG



9



EPA



9



Lonza AG



9



TA-Media



9



Vaudoise Versicherungen



9



COOP Schweiz



8



Mettler-Toledo (Schweiz) AG



8



MLP Finanzdienstleistungen



8



Securitas AG



8



39



50



54



69



74
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80



87



90



98



105



108



150



Unternehmung



Punktetotal



SRG SSR IDEE SUISSE



8



Unaxis



8



ALTRAN Technologies



6



Banque Cantonale Vaudoise



6



Orange Communications



6



Publicitas



6



Roche



6



Sunrise



6



Swiss Dairy Food AG



6



Manor



5



Migros



5



Valora



5



AWD



4



ETA SA FABRIQUES D'EBAUCHES



4



Möbel Pfister



4



Nordostschweizer Kraftwerke



4



Novartis AG



4



Schweizerische National-Versicherungs-Gesellschaft



4



SM Schweizerische Munitionsunternehmung AG



4



SV-Service AG



4



Batigroup



3



BZ Informatik



3



Cablecom



3



Hans Leutenegger SA



3



Micarna SA



3



Pixelpark (Schweiz)



3



Ringier AG



3



Helsana Versicherungen



2



Kiosk AG



2



RMF Investment Group



2



Bell AG



0



fenaco



0



Jowa AG



0



Jumbo-Markt



0



Nestec SA



0



PBS Privat Bank Schweiz



0



Rolex SA



0



The Boston Consulting Group



0



MITTELWERT



11.11



Anhang



Anhang 5: Detailliertes Ranking im Bereich des Informationsgehaltes



151



Anhang



152



Detailliertes Ranking im Bereich des Informationsgehaltes



Allgemeine Infos



Zielgruppenspezifische Infos



Stellenangebote



Punktetotal



(Bei gleicher Punktzahl sind die Unternehmungen alphabetisch geordnet)



1



Credit Suisse



12



40



20



72



2



Siemens Schweiz AG



22



32



14



68



3



ABB



20



32



10



62



Rang



Unternehmung



Ernst & Young



16



26



20



62



6



UBS Arthur Andersen



16 12



30 36



16 12



62 60



7



CSC Ploenzke (Schweiz)



16



24



18



58



PricewaterhouseCoopers



14



30



14



58



9



IBM (Schweiz)



18



24



12



54



10 11



Die Schweizerische Post Scintilla AG



14 8



32 24



4 16



50 48



Accenture



8



34



6



48



13



KPMG



12



16



16



44



Sulzer



10



18



16



44



Winterthur Versicherungen Reuters



10 14



22 20



12 8



44 42



Swiss Re



12



20



10



42



Ascom



12



10



18



40



SBB



14



18



8



40



20



Swisscom



14



12



12



38



22



McKinsey & Company ALSTOM (Schweiz)



12 16



26 4



0 16



38 36



Zürcher Kantonalbank



8



18



10



36



Basler Versicherungs-Gesellschaft



10



16



10



36



16 18



Unilever (Schweiz)



8



16



12



36



Ciba Spezialiätenchemie Crossair



14 10



6 6



12 16



32 32



Siemens Building Technologies AG



8



12



12



32



Helvetia Patria Versicherungen



12



6



12



30



Schweizerische Bundesbehörden



12



4



14



30



DaimlerChrysler Rail Systems



4



4



22



30



32



BKW FMB Energie AG Procter & Gamble



10 6



2 14



16 8



28 28



34



Alcatel Schweiz



12



6



8



26



SAP (Schweiz)



10



0



16



26



Bühler AG



8



2



16



26



Swissair Unaxis



12 6



2 0



12 20



26 26



26



29
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39



Zürich Schweiz - Versicherungs- und Finanzdienstleistungen



4



14



7



25



40



BLS Lötschbergbahn



8



2



14



24



Sunrise SR TECHNICS AG



12 6



0 6



12 12



24 24



Schindler Aufzüge



2



8



14



24



IKRK



12



4



8



24



Horváth & Partner



10



14



0



24



Holderbank Swissport Zürich AG



12 8



10 2



0 12



22 22



TA-Media



14



0



8



22



Inselspital Bern



14



0



8



22



Rang



46



51



61



66



77



Unternehmung



MLP Finanzdienstleistungen



8



0



14



22



Migros



8



0



12



20



SRG SSR IDEE SUISSE Batigroup



12 10



0 0



8 10



20 20



Compaq Computer



10



2



8



20



EPA



8



0



12



20



Kuoni Reisen



12



2



6



20



Rieter AG diAx



6 10



0 0



14 10



20 20



A.T. Kearney



8



12



0



20



BOBST S.A.



4



2



14



20



EMS-Chemie



8



2



8



18



Securitas AG



6



0



12



18



Generali Versicherungen Orange Communications



8 6



0 0



10 12



18 18



SV-Service AG



4



0



14



18



Roche



8



0



8



16



Hans Leutenegger SA



2



0



14



16



Rentenanstalt/Swiss Life Ringier AG



6 6



0 0



10 10



16 16



Valora



8



0



8



16



COMIT



6



0



10



16



ETA SA FABRIQUES D'EBAUCHES



2



0



14



16



Möbel Pfister Schweizerische National-Versicherungs-Gesellschaft SF Schweiz. Unternehmung für Flugzeuge und Systeme AG



4 4



4 0



8 12



16 16



4



0



12



16



BZ Informatik



6



6



4



16



Manor



8



0



6



14



85



89



93



101
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Losinger Construction AG



4



4



6



14



Mettler-Toledo (Schweiz) AG



6



0



8



14



Pixelpark (Schweiz)



6



0



8



14



Unternehmung



Feldschlösschen



8



6



0



14



Novartis AG Huber + Suhner AG



10 4



0 0



4 10



14 14



Swiss Dairy Food AG



4



0



10



14



Micarna SA



2



0



10



12



Publicitas



4



0



8



12



SM Schweizerische Munitionsunternehmung AG Abegglen & Partners



4 6



0 6



8 0



12 12



Nestlé Suisse



8



0



2



10



Lonza AG



4



0



6



10



Nordostschweizer Kraftwerke



10



0



0



10



Cablecom



2



0



8



10



AMAG RMF Investment Group



2 2



0 0



6 6



8 8



Solution Providers



2



6



0



8



Kiosk AG



2



0



6



8



Visana



8



0



0



8



Danzas Helsana Versicherungen



8 8



0 0



0 0



8 8



Icarus Consulting



4



2



2



8



COOP Schweiz



6



0



0



6



ALTRAN Technologies



4



0



2



6



Vaudoise Versicherungen Clariant (Schweiz)



2 4



0 2



4 0



6 6



Banque Cantonale Vaudoise



6



0



0



6



Bell AG



6



0



0



6



107



Magazine zum Globus



4



0



0



4



108



Rolex SA



2



0



0



2



109



AWD fenaco



0 0



0 0



0 0



0 0



Jowa AG



0



0



0



0



Jumbo-Markt



0



0



0



0



Nestec SA



0



0



0



0



PBS Privat Bank Schweiz The Boston Consulting Group



0 0



0 0



0 0



0 0



7.81



6.61



8.55



22.97



MITTELWERTE
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Detailliertes Ranking im Bereich der Interaktivität (Bei gleicher Punktzahl sind die Unternehmungen alphabetisch geordnet) Rang



Unternehmung



Punktetotal



1



Siemens Schweiz AG



24



2



Accenture



18



3



Sunrise



15



4



EPA



14



5



Ascom



12



Credit Suisse



12



AMAG



11



Arthur Andersen



11



Swissport Zürich AG



11



UBS



11



Unaxis



11



Cablecom



10



Ciba Spezialiätenchemie



10



Die Schweizerische Post



10



Holderbank



10



7



12



SAP (Schweiz)



10



17



Alcatel Schweiz



9



18



ALSTOM (Schweiz)



8



CSC Ploenzke (Schweiz)



8



Procter & Gamble



8



Siemens Building Technologies AG



8



Swisscom



8



Winterthur Versicherungen



8



IBM (Schweiz)



7



Schindler Aufzüge



7



24



Unilever (Schweiz)



7



27



Swiss Re



6



28



Abegglen & Partners



5



ETA SA FABRIQUES D'EBAUCHES



5



Rentenanstalt/Swiss Life



5



Reuters



5



SF Schweiz. Unternehmung für Flugzeuge und Systeme AG



5



Sulzer



5



A.T. Kearney



4



ABB



4



Basler Versicherungs-Gesellschaft



4



BKW FMB Energie AG



4



34
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Unternehmung



Punktetotal



BOBST S.A.



4



BZ Informatik



4



DaimlerChrysler Rail Systems



4



diAx



4



EMS-Chemie



4



Hans Leutenegger SA



4



Horváth & Partner



4



Inselspital Bern



4



KPMG



4



Kuoni Reisen



4



Losinger Construction AG



4



Manor



4



Micarna SA



4



Migros



4



MLP Finanzdienstleistungen



4



Novartis AG



4



Orange Communications



4



Pixelpark (Schweiz)



4



PricewaterhouseCoopers



4



Publicitas



4



Rieter AG



4



Ringier AG



4



RMF Investment Group



4



Schweizerische National-Versicherungs-Gesellschaft



4



Scintilla AG



4



SM Schweizerische Munitionsunternehmung AG



4



SR TECHNICS AG



4



SV-Service AG



4



Swissair



4



TA-Media



4



Zürcher Kantonalbank



4



Zürich Schweiz - Versicherungs- und Finanzdienstleistungen



4



70



Feldschlösschen



2



71



ALTRAN Technologies



0



AWD



0



Banque Cantonale Vaudoise



0



Batigroup



0



Bell AG



0



BLS Lötschbergbahn



0



Bühler AG



0
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Unternehmung



Punktetotal



Clariant (Schweiz)



0



COMIT



0



Compaq Computer



0



COOP Schweiz



0



Crossair



0



Danzas



0



Ernst & Young



0



fenaco



0



Generali Versicherungen



0



Helsana Versicherungen



0



Helvetia Patria Versicherungen



0



Huber + Suhner AG



0



Icarus Consulting



0



IKRK



0



Jowa AG



0



Jumbo-Markt



0



Kiosk AG



0



Lonza AG



0



Magazine zum Globus



0



McKinsey & Company



0



Mettler-Toledo (Schweiz) AG



0



Möbel Pfister



0



Nestec SA



0



Nestlé Suisse



0



Nordostschweizer Kraftwerke



0



PBS Privat Bank Schweiz



0



Roche



0



Rolex SA



0



SBB



0



Schweizerische Bundesbehörden



0



Securitas AG



0



Solution Providers



0



SRG SSR IDEE SUISSE



0



Swiss Dairy Food AG



0



The Boston Consulting Group



0



Valora



0



Vaudoise Versicherungen



0



Visana



0



MITTELWERT



4.00
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Detailliertes Ranking im Bereich der Technik und Sicherheit (Bei gleicher Punktzahl sind die Unternehmungen alphabetisch geordnet) Rang



Unternehmung



Punktetotal



1



Accenture



20



2



Winterthur Versicherungen



18



3



Basler Versicherungs-Gesellschaft



12



Credit Suisse



12



CSC Ploenzke (Schweiz)



12



Helvetia Patria Versicherungen



12



Magazine zum Globus



12



MLP Finanzdienstleistungen



12



Sunrise



12



Swissair



12



UBS



12



12



Swisscom



10



13



EPA



8



IBM (Schweiz)



8



Procter & Gamble



8



Publicitas



8



Schindler Aufzüge



8



ABB



6



Alcatel Schweiz



6



Ascom



6



Cablecom



6



Ciba Spezialiätenchemie



6



Die Schweizerische Post



6



Generali Versicherungen



6



Kuoni Reisen



6



Orange Communications



6



Rentenanstalt/Swiss Life



6



Reuters



6



Unilever (Schweiz)



6



Visana



6



Zürcher Kantonalbank



6



A.T. Kearney



4



Abegglen & Partners



4



ALSTOM (Schweiz)



4



ALTRAN Technologies



4



AMAG



4



Arthur Andersen



4



18



32
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Unternehmung



Punktetotal



AWD



4



Banque Cantonale Vaudoise



4



Batigroup



4



Bell AG



4



BKW FMB Energie AG



4



BLS Lötschbergbahn



4



BOBST S.A.



4



Bühler AG



4



BZ Informatik



4



Clariant (Schweiz)



4



COMIT



4



Compaq Computer



4



COOP Schweiz



4



Crossair



4



DaimlerChrysler Rail Systems



4



Danzas



4



diAx



4



EMS-Chemie



4



Ernst & Young



4



ETA SA FABRIQUES D'EBAUCHES



4



Feldschlösschen



4



Helsana Versicherungen



4



Holderbank



4



Horváth & Partner



4



Huber + Suhner AG



4



Icarus Consulting



4



IKRK



4



Inselspital Bern



4



Kiosk AG



4



KPMG



4



Lonza AG



4



Losinger Construction AG



4



Manor



4



McKinsey & Company



4



Mettler-Toledo (Schweiz) AG



4



Micarna SA



4



Migros



4



Möbel Pfister



4



Nestlé Suisse



4



Nordostschweizer Kraftwerke



4
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Unternehmung



Punktetotal



Novartis AG



4



Pixelpark (Schweiz)



4



PricewaterhouseCoopers



4



Rieter AG



4



Ringier AG



4



RMF Investment Group



4



Roche



4



Rolex SA



4



SAP (Schweiz)



4



SBB



4



Schweizerische Bundesbehörden



4



Schweizerische National-Versicherungs-Gesellschaft



4



Scintilla AG



4



SF Schweiz. Unternehmung für Flugzeuge und Systeme AG



4



Siemens Building Technologies AG



4



Siemens Schweiz AG



4



SM Schweizerische Munitionsunternehmung AG



4



Solution Providers



4



SR TECHNICS AG



4



SRG SSR IDEE SUISSE



4



Sulzer



4



SV-Service AG



4



Swiss Dairy Food AG



4



Swiss Re



4



Swissport Zürich AG



4



TA-Media



4



Unaxis



4



Valora



4



Vaudoise Versicherungen



4



Zürich Schweiz - Versicherungs- und Finanzdienstleistungen



4



fenaco



0



Hans Leutenegger SA



0



Jowa AG



0



Jumbo-Markt



0



Nestec SA



0



PBS Privat Bank Schweiz



0



Securitas AG



0



The Boston Consulting Group



0



MITTELWERT



5.08
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Kriterien zur Beurteilung von Arbeitsmarktauftritten im Internet Skala



1. Auffindbarkeit 1



2 3



4 5 6



0-1-2-3-4



4



20%



4.8



ja (4) / nein (0)



4



10%



2.4



0-1-2-3-4



4



10%



2.4



0-2-4



4



20%



4.8



0-1-2-3-4



4



20%



4.8



0-2-4



4



20%



4.8



24



100%



24



Gliederung der HR-Seite logisch und nachvollziehbar?



0-2-4



4



30%



7.2



8



Navigation übersichtlich, zweckvoll?



0-2-4



4



10%



2.4



9



Wirkt Jobseite animiert oder statisch (Grafiken, Applets, Flash etc) Wird eine Sitemap angeboten?



0-1-2-3-4



4



10%



2.4



ja (4) / nein (0)



4



20%



4.8



0-2-4



4



20%



4.8



ja (4) / nein (0)



4



10%



2.4



24



100%



24



0-2-4



4



2%



1.92



0-2-4



4



2%



1.92



0-2-4



4



2%



1.92



0-2-4



4



3%



2.88



11



Suche-Funktion vorhanden?



12



Entspricht das Erscheinungsbild der Jobseite dem Corporate Design des gesamten Internetauftritts?



3. Informationsgehalt



30%



3.1. Allgemeine Informationen 13



16



Informationen und Kennzahlen über Produkte, Kernkompetenzen, Gewinn, Auftragslage? Informationen über Organisationsstruktur, Geschäftsfelder, Standorte etc.? Informationen über Unternehmenskultur, Ziele und Strategien? News im Bereich des Human Resources Management



17



Informationen über Arbeitszeitmodelle



0-2-4



4



2%



1.92



18



Informationen über den Bestand von Fringe Benefits



0-2-4



4



2%



1.92



19



Bewerbungstipps vorhanden?



0-2-4



4



4%



3.84



0-2-4



4



10%



9.6



14 15



3.2. Zielgruppenspezifische Informationen 20 21 22 23 24 25 26 27



Differenzierte Ansprache von Schüler, Studierenden, Professionals? Informationen für Studierende und Absolventen? Direkte Ansprache von Absolventen der Wirtschaftswissenschaften im speziellen? Bestehen Informationen über innerbetriebliche Fortbildungsmassnahmen? Bestehen FAQ/Beratung zu den Themen Berufseinstieg und Karriere? Kontaktadresse (persönlich) und/oder Name eines Ansprechpartners für Hochschulabsolventen? Bestehen auch konventionelle Kontaktmöglichkeiten? Liste oder Datenbank mit freien Stellen für Hochschulabsolventen?



36



15%



7



10



Total



15%



Ist die Unternehmenshomepage durch das Eingeben des Firmennamens erreichbar? Multi-Domain bei Unternehmungen mit zusammengesetzten Firmennamen? Hat die Unternehmung bei Switch mindestens eine Domain (firmenname.ch) registriert? Wie ist die Unternehmung und ihre Jobseite über eine Suchmaschine zu finden? Eine standardisierte Suche durch Eingabe des Firmennamens plus „Job“ (Beispiel: „+job +UBS“)in sear.ch und search.ch soll vorgenommen werden. Wird Homepage und der Newsbereich regelmässig gepflegt und aktualisiert? Human-Resources-Bereich auf der Indexseite vorhanden? Mit welcher Anzahl Klicks ist der Human-ResourcesBereich erreichbar?



2. Präsentation und Navigation der Jobseite



Maximum Gewichtung Bewertung



0-2-4



4



6%



5.76



ja (4) / nein (0)



4



5%



4.8



0-2-4



4



4%



3.84



0-2-4



4



3%



2.88



0-2-4



4



5%



4.8



ja (4) / nein (0)



4



3%



2.88



ja (4) / nein (0)



4



7%



6.72



36
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28



Informationen über Projekte, Praktika, Diplomarbeiten für Studierende der Wirtschaftswissenschaften?



29



Werden Termine für Messen oder Hochschultage angezeigt? Wird eine Rubrik Trainees angeboten?



30



Maximum Gewichtung Bewertung



0-2-4



4



7%



6.72



ja (4) / nein (0)



4



3%



2.88



ja (4) / nein (0)



4



3%



2.88



Total



3.3. Stellenangebote im Internet 31



Wie ist die Navigation in den Stellenangeboten gewährleistet? Gibt es eine sinnvolle Strukturierung (Berücksichtigung der Grösse der Unternehmung bzw. Anzahl der Stellenangebote)?



0-2-4



4



8%



7.68



32



Stellenangebot internetgerecht aufgearbeitet?



0-2-4



4



7%



6.72



33



Anforderungsprofil detailliert beschrieben?



0-2-4



4



5%



4.8



34



Angaben zum Arbeitsort?



0-2-4



4



3%



2.88



35



Angaben zum Einstellungsdatum?



ja (4) / nein (0)



4



2%



1.92



36



Stellenanzeigen mit Datum versehen?



ja (4) / nein (0)



4



2%



1.92



96



100%



96



4. Interaktivität



20%



37



Gibt es eine Möglichkeit zur E-Mail-Bewerbung?



ja (4) / nein (0)



4



15%



5.4



38



Wird ein Online-Bewerbungsformular angeboten?



ja (4) / nein (0)



4



25%



9



39



Falls ja: Ist das Bewerbungsformular logisch strukturiert und übersichtlich? Ist ein Chat vorhanden?



0-1-2-3-4



4



15%



5.4



ja (4) / nein (0)



4



5%



1.8



41



Ist eine Newsgroup/Diskussionsforum vorhanden?



ja (4) / nein (0)



4



5%



1.8



42



Wird eine Mailingliste für Newsletter angeboten?



ja (4) / nein (0)



4



5%



1.8



43



Bestehen Bewerberspiele mit Self-AssessmentElementen? Wird ein Online-Assessment (Bewerbervorauswahl) angeboten? Werden zusätzliche Online-Services geboten (z. B. virtuelle Betriebsbesichtigung, RealAudio-Dokumente etc.)?



0-2-4



4



10%



3.6



0-2-4



4



10%



3.6



0-2-4



4



10%



3.6



36



100%



36



ja (4) / nein (0)



4



10%



2



ja (4) / nein (0)



4



10%



2



ja (4) / nein (0)



4



10%



2



0-2-4



4



30%



6



ja (4) / nein (0)



4



40%



8



20



100%



20



40



44 45



5. Technik und Sicherheit 46 47 48 49 50



72



20%



Werden alle Seiten geladen, d. h. sind alle Links aktiv? Wird ein Browser zur optimalen Betrachtung empfohlen? Wird eine optimale Bildschirmauflösung empfohlen? Erhält der Nutzer Informationen darüber, wie seine persönlichen Daten gespeichert werden und was mit den Daten genau geschieht? Werden die persönlichen Daten durch eine gesicherte Verbindung (Bsp. verschlüsselte Datenübermittlung mit Secure-ID) übermittelt?



TOTAL



288



100%



200



40



472
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Anhang 9: Gesamtranking (gewichtet) (Zur Gewichtung der Kriterien vgl.)



Im folgenden ist die Rangliste aller 115 Unternehmungen mit Totalpunktzahlen bei den Hauptkriterien aufgeführt. Die ersten 10 Unternehmungen wurden wie gesagt durch eine Jury weiter beurteilt.
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Interaktivität



Technik und Sicherheit



37 38 39



Credit Suisse Siemens Schweiz AG UBS Accenture Arthur Andersen IBM (Schweiz) ABB Winterthur Versicherungen PricewaterhouseCoopers Die Schweizerische Post CSC Ploenzke (Schweiz) Ascom Scintilla AG Ernst & Young Reuters Swisscom Sulzer Swiss Re Procter & Gamble Ciba Spezialiätenchemie Unilever (Schweiz) KPMG Zürcher Kantonalbank Basler Versicherungs-Gesellschaft Siemens Building Technologies AG ALSTOM (Schweiz) Sunrise SAP (Schweiz) Alcatel Schweiz Helvetia Patria Versicherungen SBB Schindler Aufzüge McKinsey & Company Swissport Zürich AG DaimlerChrysler Rail Systems Zürich Schweiz - Versicherungs- und Finanzdienstleistungen BKW FMB Energie AG Unaxis EPA



Informationsgehalt



1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36



Unternehmung



Präsentation und Navigation



Finalisten für den IOP-Award 2001



Rang



Auffindbarkeit



Gesamtranking (gewichtet)



Total



36.00 36.00 36.00 30.60 34.20 34.20 36.00 30.60 34.20 36.00 36.00 36.00 32.40 36.00 30.60 36.00 36.00 28.80 29.70 34.20 31.50 36.00 36.00 35.10 23.40 36.00 34.20 36.00 36.00 34.20 34.20 30.60 32.40 32.40 27.00 32.40



36.00 36.00 35.10 36.00 28.80 25.20 34.20 25.20 33.30 21.60 35.10 34.20 18.00 18.90 32.40 19.80 19.80 27.00 19.80 32.40 27.00 27.00 16.20 18.90 21.60 32.40 7.20 32.40 23.40 32.40 23.40 25.20 18.00 18.00 21.60 27.00



236.16 217.44 194.40 161.28 198.72 169.92 175.68 145.44 178.56 154.08 155.52 115.20 168.48 174.24 133.92 112.32 133.92 131.04 113.76 97.92 102.24 116.64 120.96 116.64 108.00 83.52 64.80 69.12 73.44 95.04 109.44 79.20 113.76 74.88 96.48 84.24



36.00 54.00 33.30 46.80 36.90 26.10 10.80 28.80 10.80 34.20 7.20 39.60 10.80 0.00 20.70 28.80 20.70 23.40 28.80 34.20 26.10 10.80 10.80 10.80 28.80 28.80 42.30 34.20 31.50 0.00 0.00 26.10 0.00 36.90 10.80 10.80



32.00 4.00 32.00 40.00 4.00 16.00 10.00 34.00 4.00 12.00 12.00 10.00 4.00 4.00 10.00 26.00 4.00 4.00 20.00 12.00 10.00 4.00 10.00 12.00 4.00 4.00 32.00 4.00 10.00 12.00 4.00 8.00 4.00 4.00 4.00 4.00



376.16 347.44 330.80 314.68 302.62 271.42 266.68 264.04 260.86 257.88 245.82 235.00 233.68 233.14 227.62 222.92 214.42 214.24 212.06 210.72 196.84 194.44 193.96 193.44 185.80 184.72 180.50 175.72 174.34 173.64 171.04 169.10 168.16 166.18 159.88 158.44



30.60 30.60 30.60



20.70 14.40 11.70



83.52 69.12 47.52



10.80 29.70 37.80



4.00 4.00 20.00



149.62 147.82 147.62



71 72 73 74 75 77 78 79 80 81 82



Technik und Sicherheit



63 64 65 66 67 68 69



Interaktivität



44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61



SR TECHNICS AG Swissair Schweizerische Bundesbehörden SF Schweiz. Unternehmung für Flugzeuge und Systeme AG Holderbank Rentenanstalt/Swiss Life Horváth & Partner Crossair Kuoni Reisen Rieter AG EMS-Chemie Bühler AG BOBST S.A. BLS Lötschbergbahn Losinger Construction AG AMAG MLP Finanzdienstleistungen Generali Versicherungen diAx A.T. Kearney Orange Communications IKRK Migros Compaq Computer Hans Leutenegger SA TA-Media Inselspital Bern Cablecom Securitas AG Möbel Pfister Ringier AG Abegglen & Partners Manor ETA SA FABRIQUES D'EBAUCHES SRG SSR IDEE SUISSE Mettler-Toledo (Schweiz) AG SV-Service AG Batigroup COMIT Feldschlösschen Micarna SA Pixelpark (Schweiz) Valora



Informationsgehalt



40 41 42 43



Unternehmung



Präsentation und Navigation



Rang



168



Auffindbarkeit



Anhang



Total



30.60 34.20 34.20 27.00



19.80 25.20 18.90 27.00



82.08 63.36 83.52 54.72



10.80 10.80 0.00 20.70



4.00 12.00 4.00 4.00



147.28 145.56 140.62 133.42



34.20 32.40 19.80 30.60 30.60 30.60 32.40 32.40 25.20 34.20 30.60 34.20 27.90 33.30 27.00 27.00 27.00 26.10 36.00 34.20 34.20 32.40 30.60 25.20 32.40 29.70 34.20 18.90 32.40 28.80 36.00 30.60 27.00 34.20 28.80 27.00 32.40 29.70 32.40



21.60 12.60 27.90 23.40 20.70 26.10 22.50 21.60 17.10 12.60 16.20 13.50 10.80 17.10 21.60 25.20 5.40 27.00 6.30 19.80 2.70 11.70 14.40 2.70 10.80 3.60 2.70 25.20 9.90 7.20 10.80 10.80 3.60 2.70 12.60 21.60 2.70 2.70 6.30



40.32 53.28 64.80 69.12 51.84 51.84 51.84 63.36 63.36 69.12 57.60 30.24 54.72 53.28 51.84 44.64 57.60 53.28 60.48 47.52 50.40 46.08 47.52 28.80 57.60 60.48 46.08 28.80 40.32 36.00 44.64 48.96 48.96 51.84 46.08 34.56 40.32 41.76 46.08



30.60 20.70 10.80 0.00 10.80 10.80 10.80 0.00 10.80 0.00 10.80 36.90 10.80 0.00 10.80 10.80 10.80 0.00 3.60 0.00 18.00 10.80 7.20 34.20 0.00 0.00 10.80 20.70 10.80 20.70 0.00 0.00 10.80 0.00 0.00 3.60 10.80 10.80 0.00



4.00 10.00 4.00 4.00 10.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 12.00 12.00 4.00 4.00 10.00 4.00 4.00 4.00 0.00 4.00 4.00 12.00 0.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00



130.72 128.98 127.30 127.12 123.94 123.34 121.54 121.36 120.46 119.92 119.20 118.84 116.22 115.68 115.24 111.64 110.80 110.38 110.38 105.52 105.30 104.98 103.72 102.90 100.80 97.78 97.78 97.60 97.42 96.70 95.44 94.36 94.36 92.74 91.48 90.76 90.22 88.96 88.78



95 96 97 98 99 100 101 102 103 104 105 106 107 108 109 110



MITTELWERTE



Technik und Sicherheit



89 90 91 92 93 94



Interaktivität



85 86 87



Huber + Suhner AG Schweizerische NationalVersicherungs-Gesellschaft BZ Informatik Lonza AG Nestlé Suisse Swiss Dairy Food AG RMF Investment Group Novartis AG Roche Visana Publicitas SM Schweizerische Munitionsunternehmung AG Solution Providers Vaudoise Versicherungen Icarus Consulting Danzas Magazine zum Globus COOP Schweiz Clariant (Schweiz) Nordostschweizer Kraftwerke Kiosk AG ALTRAN Technologies Banque Cantonale Vaudoise AWD Helsana Versicherungen Bell AG Rolex SA fenaco Jowa AG Jumbo-Markt Nestec SA PBS Privat Bank Schweiz The Boston Consulting Group



Informationsgehalt



83 84



Unternehmung



Präsentation und Navigation



Rang



169



Auffindbarkeit



Anhang



Total



25.20 28.80



14.40 3.60



43.20 37.44



0.00 10.80



4.00 4.00



86.80 84.64



23.40 28.80 36.00 23.40 30.60 27.00 36.00 27.00 23.40 18.00



2.70 13.50 18.00 9.00 1.80 3.60 7.20 14.40 7.20 3.60



41.76 34.56 21.60 43.20 31.68 31.68 28.80 11.52 20.16 31.68



10.80 0.00 0.00 0.00 10.80 10.80 0.00 0.00 10.80 10.80



4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 22.00 8.00 4.00



82.66 80.86 79.60 79.60 78.88 77.08 76.00 74.92 69.56 68.08



28.80 23.40 21.60 23.40 23.40 36.00 22.50 30.60 27.00 27.00 19.80 29.70 16.20 16.20 16.20 3.60 3.60 3.60 3.60 3.60 3.60



12.60 13.50 12.60 21.60 18.00 7.20 18.00 3.60 1.80 5.40 10.80 3.60 3.60 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00



17.28 21.60 23.04 11.52 5.76 8.64 10.08 14.40 18.72 10.08 8.64 0.00 11.52 8.64 2.88 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00



0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00



4.00 4.00 4.00 4.00 12.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00



62.68 62.50 61.24 60.52 59.16 55.84 54.58 52.60 51.52 46.48 43.24 37.30 35.32 28.84 23.08 3.60 3.60 3.60 3.60 3.60 3.60



28.85



16.03



66.48



12.13



6.99



130.49



Anhang



Anhang 10: Branchenranking (gewichtet)
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Anhang



171



Auffindbarkeit



Präsentation und Navigation



Informationsgehalt



Interaktivität



Technik und Sicherheit



Banken/Versicherungen



Total



1



Credit Suisse



36.00



36.00



236.16



36.00



32.00



376.16



2



UBS



36.00



35.10



194.40



33.30



32.00



330.80



3



Winterthur Versicherungen



30.60



25.20



145.44



28.80



34.00



264.04



4



Swiss Re



28.80



27.00



131.04



23.40



4.00



214.24



5



Zürcher Kantonalbank



36.00



16.20



120.96



10.80



10.00



193.96



6



Basler Versicherungs-Gesellschaft



35.10



18.90



116.64



10.80



12.00



193.44



7



Helvetia Patria Versicherungen



34.20



32.40



95.04



0.00



12.00



173.64



8



Zürich Schweiz - Versicherungs- und Finanzdienstleistungen



32.40



27.00



84.24



10.80



4.00



158.44



9



Holderbank



34.20



21.60



40.32



30.60



4.00



130.72



10



Rentenanstalt/Swiss Life



32.40



12.60



53.28



20.70



10.00



128.98



11



MLP Finanzdienstleistungen



27.90



10.80



54.72



10.80



12.00



116.22



12



Generali Versicherungen



33.30



17.10



53.28



0.00



12.00



115.68



13



Schweizerische NationalVersicherungs-Gesellschaft



28.80



3.60



37.44



10.80



4.00



84.64



14



Visana



27.00



14.40



11.52



0.00



22.00



74.92



15



Vaudoise Versicherungen



23.40



13.50



21.60



0.00



4.00



62.50



16



Banque Cantonale Vaudoise



19.80



10.80



8.64



0.00



4.00



43.24



17



Helsana Versicherungen



16.20



3.60



11.52



0.00



4.00



35.32



18



PBS Privat Bank Schweiz



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



Rang



Unternehmung



Anhang
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Auffindbarkeit



Präsentation und Navigation



Informationsgehalt



Interaktivität



Technik und Sicherheit



Beratung



Total



1



Accenture



30.60



36.00



161.28



46.80



40.00



314.68



2



Arthur Andersen



34.20



28.80



198.72



36.90



4.00



302.62



3



PricewaterhouseCoopers



34.20



33.30



178.56



10.80



4.00



260.86



4



CSC Ploenzke (Schweiz)



36.00



35.10



155.52



7.20



12.00



245.82



5



Ernst & Young



36.00



18.90



174.24



0.00



4.00



233.14



6



Procter & Gamble



29.70



19.80



113.76



28.80



20.00



212.06



7



KPMG



36.00



27.00



116.64



10.80



4.00



194.44



8



McKinsey & Company



32.40



18.00



113.76



0.00



4.00



168.16



9



Horváth & Partner



19.80



27.90



64.80



10.80



4.00



127.30



10



A.T. Kearney



27.00



25.20



44.64



10.80



4.00



111.64



11



Abegglen & Partners



18.90



25.20



28.80



20.70



4.00



97.60



12



Solution Providers



28.80



12.60



17.28



0.00



4.00



62.68



13



Icarus Consulting



21.60



12.60



23.04



0.00



4.00



61.24



14



AWD



29.70



3.60



0.00



0.00



4.00



37.30



15



The Boston Consulting Group



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



Rang



Unternehmung



Anhang
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Auffindbarkeit



Präsentation und Navigation



Informationsgehalt



Interaktivität



Technik und Sicherheit



Elektrotechnik/Elektronik/EDV/Telekom



Total



1



Siemens Schweiz AG



36.00



36.00



217.44



54.00



4.00



347.44



2



IBM (Schweiz)



34.20



25.20



169.92



26.10



16.00



271.42



3



Ascom



36.00



34.20



115.20



39.60



10.00



235.00



4



Swisscom



36.00



19.80



112.32



28.80



26.00



222.92



5



Siemens Building Technologies AG



23.40



21.60



108.00



28.80



4.00



185.80



6



ALSTOM (Schweiz)



36.00



32.40



83.52



28.80



4.00



184.72



7



Sunrise



34.20



7.20



64.80



42.30



32.00



180.50



8



SAP (Schweiz)



36.00



32.40



69.12



34.20



4.00



175.72



9



Alcatel Schweiz



36.00



23.40



73.44



31.50



10.00



174.34



10



Unaxis



30.60



14.40



69.12



29.70



4.00



147.82



11



diAx



27.00



21.60



51.84



10.80



4.00



115.24



12



Orange Communications



27.00



5.40



57.60



10.80



10.00



110.80



13



Compaq Computer



34.20



19.80



47.52



0.00



4.00



105.52



14



Cablecom



25.20



2.70



28.80



34.20



12.00



102.90



15



SRG SSR IDEE SUISSE



36.00



10.80



44.64



0.00



4.00



95.44



16



Mettler-Toledo (Schweiz) AG



30.60



10.80



48.96



0.00



4.00



94.36



17



COMIT



28.80



12.60



46.08



0.00



4.00



91.48



18



Pixelpark (Schweiz)



29.70



2.70



41.76



10.80



4.00



88.96



19



BZ Informatik



23.40



2.70



41.76



10.80



4.00



82.66



Rang



Unternehmung



Anhang
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Auffindbarkeit



Präsentation und Navigation



Informationsgehalt



Interaktivität



Technik und Sicherheit



Nahrungs- und Genussmittel/Handel



Total



1



Unilever (Schweiz)



31.50



27.00



102.24



26.10



10.00



196.84



2



EPA



30.60



11.70



47.52



37.80



20.00



147.62



3



AMAG



34.20



13.50



30.24



36.90



4.00



118.84



4



Migros



36.00



6.30



60.48



3.60



4.00



110.38



5



Möbel Pfister



29.70



3.60



60.48



0.00



4.00



97.78



6



Manor



32.40



9.90



40.32



10.80



4.00



97.42



7



SV-Service AG



27.00



3.60



48.96



10.80



4.00



94.36



8



Feldschlösschen



27.00



21.60



34.56



3.60



4.00



90.76



9



Micarna SA



32.40



2.70



40.32



10.80



4.00



90.22



10



Valora



32.40



6.30



46.08



0.00



4.00



88.78



11



Nestlé Suisse



36.00



18.00



21.60



0.00



4.00



79.60



12



Swiss Dairy Food AG



23.40



9.00



43.20



0.00



4.00



79.60



13



Magazine zum Globus



23.40



18.00



5.76



0.00



12.00



59.16



14



COOP Schweiz



36.00



7.20



8.64



0.00



4.00



55.84



15



Kiosk AG



27.00



1.80



18.72



0.00



4.00



51.52



16



Bell AG



16.20



0.00



8.64



0.00



4.00



28.84



17



fenaco



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



18



Jowa AG



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



19



Jumbo-Markt



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



20



Nestec SA



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



Rang



Unternehmung



Anhang
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Auffindbarkeit



Präsentation und Navigation



Informationsgehalt



Interaktivität



Technik und Sicherheit



Übrige Dienstleistungen



Total



1



Die Schweizerische Post



36.00



21.60



154.08



34.20



12.00



257.88



2



Reuters



30.60



32.40



133.92



20.70



10.00



227.62



3



SBB



34.20



23.40



109.44



0.00



4.00



171.04



4



Swissport Zürich AG



32.40



18.00



74.88



36.90



4.00



166.18



5



BKW FMB Energie AG



30.60



20.70



83.52



10.80



4.00



149.62



6



SR TECHNICS AG



30.60



19.80



82.08



10.80



4.00



147.28



7



Swissair



34.20



25.20



63.36



10.80



12.00



145.56



8



Schweizerische Bundesbehörden



34.20



18.90



83.52



0.00



4.00



140.62



9



Crossair



30.60



23.40



69.12



0.00



4.00



127.12



10



Kuoni Reisen



30.60



20.70



51.84



10.80



10.00



123.94



11



BLS Lötschbergbahn



34.20



12.60



69.12



0.00



4.00



119.92



12



IKRK



26.10



27.00



53.28



0.00



4.00



110.38



13



Hans Leutenegger SA



34.20



2.70



50.40



18.00



0.00



105.30



14



TA-Media



32.40



11.70



46.08



10.80



4.00



104.98



15



Inselspital Bern



30.60



14.40



47.52



7.20



4.00



103.72



16



Securitas AG



32.40



10.80



57.60



0.00



0.00



100.80



17



Ringier AG



34.20



2.70



46.08



10.80



4.00



97.78



18



RMF Investment Group



30.60



1.80



31.68



10.80



4.00



78.88



19



Publicitas



23.40



7.20



20.16



10.80



8.00



69.56



20



Nordostschweizer Kraftwerke



30.60



3.60



14.40



0.00



4.00



52.60



Rang



Unternehmung



Anhang



176



Auffindbarkeit



Präsentation und Navigation



Informationsgehalt



Interaktivität



Technik und Sicherheit



Übrige Industrie



Total



1



ABB



36.00



34.20



175.68



10.80



10.00



266.68



2



Scintilla AG



32.40



18.00



168.48



10.80



4.00



233.68



3



Sulzer



36.00



19.80



133.92



20.70



4.00



214.42



4



Ciba Spezialiätenchemie



34.20



32.40



97.92



34.20



12.00



210.72



5



Schindler Aufzüge



30.60



25.20



79.20



26.10



8.00



169.10



6



DaimlerChrysler Rail Systems



27.00



21.60



96.48



10.80



4.00



159.88



7



SF Schweiz. Unternehmung für Flug- 27.00 zeuge und Systeme AG



27.00



54.72



20.70



4.00



133.42



8



Rieter AG



30.60



26.10



51.84



10.80



4.00



123.34



9



EMS-Chemie



32.40



22.50



51.84



10.80



4.00



121.54



10



Bühler AG



32.40



21.60



63.36



0.00



4.00



121.36



11



BOBST S.A.



25.20



17.10



63.36



10.80



4.00



120.46



12



Losinger Construction AG



30.60



16.20



57.60



10.80



4.00



119.20



13



ETA SA FABRIQUES D'EBAUCHES



28.80



7.20



36.00



20.70



4.00



96.70



14



Batigroup



34.20



2.70



51.84



0.00



4.00



92.74



15



Huber + Suhner AG



25.20



14.40



43.20



0.00



4.00



86.80



16



Lonza AG



28.80



13.50



34.56



0.00



4.00



80.86



17



Novartis AG



27.00



3.60



31.68



10.80



4.00



77.08



18



Roche



36.00



7.20



28.80



0.00



4.00



76.00



19



SM Schweizerische Munitionsunter- 18.00 nehmung AG



3.60



31.68



10.80



4.00



68.08



20



Danzas



23.40



21.60



11.52



0.00



4.00



60.52



21



Clariant (Schweiz)



22.50



18.00



10.08



0.00



4.00



54.58



22



ALTRAN Technologies



27.00



5.40



10.08



0.00



4.00



46.48



23



Rolex SA



16.20



0.00



2.88



0.00



4.00



23.08



Rang



Unternehmung



Anhang



Anhang 11: Ranking nach Unternehmungsgrösse (gewichtet)
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Anhang



178



Auffindbarkeit



Präsentation und Navigation



Informationsgehalt



Interaktivität



Technik und Sicherheit



Unternehmungen mit mehr als 1000 Mitarbeiter



Total



1



Credit Suisse



36.00



36.00



236.16



36.00



32.00



376.16



2



Siemens Schweiz AG



36.00



36.00



217.44



54.00



4.00



347.44



3



UBS



36.00



35.10



194.40



33.30



32.00



330.80



4



IBM (Schweiz)



34.20



25.20



169.92



26.10



16.00



271.42



5



ABB



36.00



34.20



175.68



10.80



10.00



266.68



6



Winterthur Versicherungen



30.60



25.20



145.44



28.80



34.00



264.04



7



PricewaterhouseCoopers



34.20



33.30



178.56



10.80



4.00



260.86



8



Die Schweizerische Post



36.00



21.60



154.08



34.20



12.00



257.88



9



CSC Ploenzke (Schweiz)



36.00



35.10



155.52



7.20



12.00



245.82



10



Ascom



36.00



34.20



115.20



39.60



10.00



235.00



11



Scintilla AG



32.40



18.00



168.48



10.80



4.00



233.68



12



Ernst & Young



36.00



18.90



174.24



0.00



4.00



233.14



13



Swisscom



36.00



19.80



112.32



28.80



26.00



222.92



14



Sulzer



36.00



19.80



133.92



20.70



4.00



214.42



15



Swiss Re



28.80



27.00



131.04



23.40



4.00



214.24



16



Ciba Spezialiätenchemie



34.20



32.40



97.92



34.20



12.00



210.72



17



Unilever (Schweiz)



31.50



27.00



102.24



26.10



10.00



196.84



18



KPMG



36.00



27.00



116.64



10.80



4.00



194.44



19



Zürcher Kantonalbank



36.00



16.20



120.96



10.80



10.00



193.96



20



Basler Versicherungs-Gesellschaft



35.10



18.90



116.64



10.80



12.00



193.44



21



Siemens Building Technologies AG



23.40



21.60



108.00



28.80



4.00



185.80



22



ALSTOM (Schweiz)



36.00



32.40



83.52



28.80



4.00



184.72



23



Alcatel Schweiz



36.00



23.40



73.44



31.50



10.00



174.34



24



Helvetia Patria Versicherungen



34.20



32.40



95.04



0.00



12.00



173.64



25



SBB



34.20



23.40



109.44



0.00



4.00



171.04



26



Schindler Aufzüge



30.60



25.20



79.20



26.10



8.00



169.10



27



Swissport Zürich AG



32.40



18.00



74.88



36.90



4.00



166.18



28



DaimlerChrysler Rail Systems



27.00



21.60



96.48



10.80



4.00



159.88



29



Zürich Schweiz - Versicherungs- und 32.40 Finanzdienstleistungen



27.00



84.24



10.80



4.00



158.44



30



BKW FMB Energie AG



30.60



20.70



83.52



10.80



4.00



149.62



31



Unaxis



30.60



14.40



69.12



29.70



4.00



147.82
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32



EPA



30.60



11.70



47.52



37.80



20.00



147.62



33



SR TECHNICS AG



30.60



19.80



82.08



10.80



4.00



147.28



34



Swissair



34.20



25.20



63.36



10.80



12.00



145.56



35



Schweizerische Bundesbehörden



34.20



18.90



83.52



0.00



4.00



140.62



36



SF Schweiz. Unternehmung für Flug- 27.00 zeuge und Systeme AG



27.00



54.72



20.70



4.00



133.42



37



Holderbank



34.20



21.60



40.32



30.60



4.00



130.72



38



Rentenanstalt/Swiss Life



32.40



12.60



53.28



20.70



10.00



128.98



39



Crossair



30.60



23.40



69.12



0.00



4.00



127.12



40



Kuoni Reisen



30.60



20.70



51.84



10.80



10.00



123.94



41



Rieter AG



30.60



26.10



51.84



10.80



4.00



123.34



42



EMS-Chemie



32.40



22.50



51.84



10.80



4.00



121.54



43



Bühler AG



32.40



21.60



63.36



0.00



4.00



121.36



44



BOBST S.A.



25.20



17.10



63.36



10.80



4.00



120.46



45



BLS Lötschbergbahn



34.20



12.60



69.12



0.00



4.00



119.92



46



AMAG



34.20



13.50



30.24



36.90



4.00



118.84



47



Generali Versicherungen



33.30



17.10



53.28



0.00



12.00



115.68



48



diAx



27.00



21.60



51.84



10.80



4.00



115.24



49



Migros



36.00



6.30



60.48



3.60



4.00



110.38



50



Compaq Computer



34.20



19.80



47.52



0.00



4.00



105.52



51



TA-Media



32.40



11.70



46.08



10.80



4.00



104.98



52



Inselspital Bern



30.60



14.40



47.52



7.20



4.00



103.72



53



Cablecom



25.20



2.70



28.80



34.20



12.00



102.90



54



Securitas AG



32.40



10.80



57.60



0.00



0.00



100.80



55



Möbel Pfister



29.70



3.60



60.48



0.00



4.00



97.78



56



Ringier AG



34.20



2.70



46.08



10.80



4.00



97.78



57



Manor



32.40



9.90



40.32



10.80



4.00



97.42



58



ETA SA FABRIQUES D'EBAUCHES



28.80



7.20



36.00



20.70



4.00



96.70



59



SRG SSR IDEE SUISSE



36.00



10.80



44.64



0.00



4.00



95.44



60



Mettler-Toledo (Schweiz) AG



30.60



10.80



48.96



0.00



4.00



94.36



61



SV-Service AG



27.00



3.60



48.96



10.80



4.00



94.36



Batigroup



34.20



2.70



51.84



0.00



4.00



92.74



63



Feldschlösschen



27.00



21.60



34.56



3.60



4.00



90.76



64



Micarna SA



32.40



2.70



40.32



10.80



4.00



90.22
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65



Valora



32.40



6.30



46.08



0.00



4.00



88.78



66



Huber + Suhner AG



25.20



14.40



43.20



0.00



4.00



86.80



67



Schweizerische National- 28.80 Versicherungs-Gesellschaft



3.60



37.44



10.80



4.00



84.64



68



Lonza AG



28.80



13.50



34.56



0.00



4.00



80.86



69



Nestlé Suisse



36.00



18.00



21.60



0.00



4.00



79.60



Swiss Dairy Food AG



23.40



9.00



43.20



0.00



4.00



79.60



71



Novartis AG



27.00



3.60



31.68



10.80



4.00



77.08



72



Roche



36.00



7.20



28.80



0.00



4.00



76.00



73



Visana



27.00



14.40



11.52



0.00



22.00



74.92



74



Publicitas



23.40



7.20



20.16



10.80



8.00



69.56



75



SM Schweizerische Munitionsunter- 18.00 nehmung AG



3.60



31.68



10.80



4.00



68.08



Vaudoise Versicherungen



23.40



13.50



21.60



0.00



4.00



62.50



77



Danzas



23.40



21.60



11.52



0.00



4.00



60.52



78



Magazine zum Globus



23.40



18.00



5.76



0.00



12.00



59.16



79



COOP Schweiz



36.00



7.20



8.64



0.00



4.00



55.84



80



Clariant (Schweiz)



22.50



18.00



10.08



0.00



4.00



54.58



81



Nordostschweizer Kraftwerke



30.60



3.60



14.40



0.00



4.00



52.60



82



Kiosk AG



27.00



1.80



18.72



0.00



4.00



51.52



83



ALTRAN Technologies



27.00



5.40



10.08



0.00



4.00



46.48



84



Banque Cantonale Vaudoise



19.80



10.80



8.64



0.00



4.00



43.24



85



Helsana Versicherungen



16.20



3.60



11.52



0.00



4.00



35.32



86



Bell AG



16.20



0.00



8.64



0.00



4.00



28.84



87



fenaco



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



Jowa AG



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



89



Jumbo-Markt



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



90



Nestec SA



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60
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1



Accenture



30.60



36.00



161.28



46.80



40.00



314.68



2



Arthur Andersen



34.20



28.80



198.72



36.90



4.00



302.62



3



Reuters



30.60



32.40



133.92



20.70



10.00



227.62



4



Procter & Gamble



29.70



19.80



113.76



28.80



20.00



212.06



5



Sunrise



34.20



7.20



64.80



42.30



32.00



180.50



6



SAP (Schweiz)



36.00



32.40



69.12



34.20



4.00



175.72



7



McKinsey & Company



32.40



18.00



113.76



0.00



4.00



168.16



8



Horváth & Partner



19.80



27.90



64.80



10.80



4.00



127.30



9



Losinger Construction AG



30.60



16.20



57.60



10.80



4.00



119.20



10



MLP Finanzdienstleistungen



27.90



10.80



54.72



10.80



12.00



116.22



11



A.T. Kearney



27.00



25.20



44.64



10.80



4.00



111.64



12



Orange Communications



27.00



5.40



57.60



10.80



10.00



110.80



13



IKRK



26.10



27.00



53.28



0.00



4.00



110.38



14



Hans Leutenegger SA



34.20



2.70



50.40



18.00



0.00



105.30



15



Abegglen & Partners



18.90



25.20



28.80



20.70



4.00



97.60



16



COMIT



28.80



12.60



46.08



0.00



4.00



91.48



17



Pixelpark (Schweiz)



29.70



2.70



41.76



10.80



4.00



88.96



18



BZ Informatik



23.40



2.70



41.76



10.80



4.00



82.66



19



RMF Investment Group



30.60



1.80



31.68



10.80



4.00



78.88



20



Solution Providers



28.80



12.60



17.28



0.00



4.00



62.68



21



Icarus Consulting



21.60



12.60



23.04



0.00



4.00



61.24



22



AWD



29.70



3.60



0.00



0.00



4.00



37.30



23



Rolex SA



16.20



0.00



2.88



0.00



4.00



23.08



24



PBS Privat Bank Schweiz



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



25



The Boston Consulting Group



3.60



0.00



0.00



0.00



0.00



3.60



Rang
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