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1 Einleitung 

1.1 Herausforderung 

Der Begriff Automobilsektor – genauer die Automobilindustrie – integriert die Herstel-
lung von PKW und LKW und deren Automobilzulieferbetriebe.1 Alleine in Deutschland 
gehört sie zu den wichtigsten Wirtschaftszweigen. Diese Aussage wird durch die Anga-
ben über die folgenden Kennzahlen und Daten dieser Branche belegt. Diesbezüglich lag 
im Jahr 2009 die Zahl der Beschäftigten in diesem Sektor bei 723.190 Menschen. In 
dem Bereich der Herstellung von Kraftwagen waren es 406.408 Arbeitnehmer, deren 
Arbeitsleistung zu einer Anzahl von 5.209.857 hergestellten Fahrzeugen führte. 2010 
verringerte sich die Zahl der Mitarbeiter auf 398.252 Personen. Der gesamte Anteil der 
deutschen Automobilproduktion – gemessen an der weltweiten Automobilherstellung – 
betrug 2009 16,9 %. Schätzungen des VDA zu Folge sank dieser Anteil 2010 auf 16,3 
%.2 

Die in Verbindung zur Analyse der Instrumente und Praktiken des Personalmarketings 
im internationalen Kontext ausgewählten Nationen sind die USA, Japan und Südkorea 
sowie die westeuropäischen Länder Deutschland, Frankreich und Italien. Nach Angaben 
der OICA, der Organisation Internationale des Constructeurs d´Automobiles, wurden im 
Jahr 2009 weltweit 47.952.995 KFZ produziert, wovon 16.553.716 Automobile in den 
selektierten Ländern hergestellt wurden. Diese Stückzahl an Fahrzeugen entspricht ei-
nem Anteil von genau 34,5 % der Weltproduktion.3 

Jedoch unterliegt der Automobilsektor und insbesondere das Personalmarketing Ein-
flussfaktoren und Herausforderungen. Die Rahmenbedingungen dieser Branche verän-
dern sich ständig durch technische Innovationen, den demografischen Wandel, einen 
fortwährend wachsenden und grenzüberschreitenden Wettbewerb sowie die jeweiligen 
soziokulturellen Eigenschaften.4 Infolge dieser Faktoren transformieren sich auch die 
Arbeitsbedingungen. Die rasanten Weiterentwicklungen der Produkte intendieren einer-
seits das Verlangen der Kunden, andererseits sind sie Reaktionen auf einen existieren-
den Käufermarkt.5 Diesbezüglich muss die Automobilindustrie und speziell deren Per-
sonalbereiche diesen Problemen mit strukturierten und effektiven Maßnahmen entge-
genwirken.  

Aktuell vollzieht sich in der Marktentwicklung der Automobilbranche ein Wandel. 
Während das Absatzvolumen in den asiatischen Regionen, besonders in China, Südko-

                                                 
1 Vgl. o. V., Statistik, Daten und Fakten zur Automobilindustrie, in: 
http://de.statista.com/statistik/faktenbuch/14/a/branche-industrie-
markt/automobilindustrie/automobilindustrie/, o.J., abgerufen am 12.02.2010. 
2 Vgl. o. V., Verband der Automobilindustrie, Automobilproduktion, in: 
http://www.vda.de/de/zahlen/jahreszahlen/allgemeines/, 24.02.2011, abgerufen am 10.03.2011.; Verband 
der Automobilindustrie, o. V., Automobilproduktion, in: 
http://www.vda.de/de/zahlen/jahreszahlen/automobilproduktion/index.html, 24.02.2011, abgerufen am 
10.03.2011. 
3 Vgl. o. V., OICA, in: http://oica.net/category/about-us/, o.J., abgerufen am 11.02.2011. 
4 Vgl. GarciaSanz, FranciscoJ./ Semmler, Klaus/ Walther, Johannes, Die Automobilindustrie auf dem 
Weg zur globalen Netzwerkkompetenz. Effiziente und flexible Supply Chains erfolgreich gestalten, Ber-
lin Heidelberg (Springer) 2007, 3-5. 
5 Vgl. Tietze, Oliver, Strategische Positionierung in der Automobilbranche. Der Einsatz virtueller Pro-
duktentwicklung und Wertschöpfungsnetzwerken, Diss. Darmstadt 2008, Wiesbaden (Gabler) 2008, 6. 
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rea und Indien, aber auch in Osteuropa sowie in Südamerika, steigt, sind die Automärk-
te der westeuropäischen Länder, der USA und Japan gesättigt.6 Diese Situation stellt als 
externer Einflussfaktor für das Personalmarketing der Automobilindustrie eine Heraus-
forderung – vor allem aber für die bisher führenden Konzerne dieses Marktes – dar.7 

Somit befasst sich der weitere Hergang dieser Arbeit mit den Automobilherstellern der 
Republik Korea (Südkorea) und der sogenannten „Triade“ des Automobilsektors. Unter 
diesen Begriff fallen die größten Volkswirtschaften der kontinentalen Bereiche von 
Westeuropa, USA und Japan. In Zusammenhang mit der Automobilindustrie kenn-
zeichnet diese Triade ein Absatzvolumen von zwei Dritteln aller Automobile am Welt-
markt.8 

Wenn Automobilhersteller mit ihren Zulieferern auf internationaler Ebene zusammen 
arbeiten und einzelne Projektteams aufbauen, gehört es beispielsweise zu einer der Auf-
gaben des Personalmarketings, schon in der Phase der Kontaktanbahnung diejenigen 
qualifizierten Mitarbeiter zu akquirieren, welche in der Lage sind, sich international auf 
verschiedene Kulturen flexibel und situativ einzustellen.9 Demnach muss das Personal-
marketing solche und weitere Herausforderungen mit geeigneten Mitteln einer optima-
len Lösung zuführen. Hierzu existiert eine Vielzahl von sogenannten Instrumenten und 
Praktiken, deren Umsetzung wiederum auf verschiedene Ansätze zurückzuführen ist. 
Die Personalwebseite verkörpert in sich ein entscheidendes Instrument, das von der Au-
tomobilindustrie international eingesetzt werden kann. Angesichts diverser Herausfor-
derungen des Personalmarketings eignet sich dieses webbasierte Instrument dazu, die-
sen Problemen mit Hilfe  entsprechender Mechanismen und Maßnahmen entgegen zu 
treten.10 

1.2 Zielsetzung 

Das Ziel dieser Arbeit ist es, die Instrumente und die verschiedenen Praktiken des Per-
sonalmarketings in ihrer Umsetzung im Sektor der Automobilwirtschaft zu analysieren. 
Aus diesem Grund befasst sich die Untersuchung mit dem Instrument „Personalwebsei-
te“ und damit verbundenen Praktiken sowie der Umsetzung weiterer Instrumente des 
Personalmarketings der Automobilhersteller im internationalen Kontext. 

In Verbindung mit der Themenstellung beschäftigt sich diese Arbeit mit der Beantwor-
tung von vier elementaren Fragen: 

− Wie gut oder wie schlecht setzen die untersuchten Automobilhersteller das Perso-
nalmarketing im internationalen Kontext mit Hilfe von Personalwebseiten um? 

− Wie unterscheiden sich diese Karrierewebseiten hinsichtlich ihrer Ausgestaltung? 

                                                 
6 Vgl. o. V., Neue Zürcher Zeitung Online, in: 
http://www.nzz.ch/nachrichten/wirtschaft/aktuell/autobranche_krise_/kommentare_dossier_autokrise/eur
opas_autobranche_braucht_hirn_statt_haende_1.4161962.html, 14.12.2009, abgerufen am 14.02.2011.; 
Becker, Helmut, Phänomen Toyota. Erfolgsfaktor Ethik, Berlin Heidelberg (Springer) 2006, 395-401. 
7 Vgl. Becker, Helmut, Auf Crashkurs. Automobilindustrie im globalen Verdrängungswettbewerb, Berlin 
Heidelberg (Springer) 2007, 2. Aufl., 236. 
8 Vgl. Becker, Helmut, Auf Crashkurs. Automobilindustrie im globalen Verdrängungswettbewerb, Berlin 
Heidelberg (Springer) 2007, 2. Aufl.,12. 
9 Vgl. Hab, Gebhard/ Wagner, Reinhard, Projektmanagement in der Automobilindustrie. Effizientes 
Management von Fahrzeugprojekten entlang der Wertschöpfungskette, Wiesbaden (Gabler) 2010, 3. 
Auflage, 357-359. 
10 Vgl. Steiner, Heinke, Online-Assessment. Grundlagen und Praxis von Online-Tests in Personalmarke-
ting, Personalauswahl und Personalentwicklung, Heidelberg (Springer Medizin) 2008, 4-6. 
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− Welche Rückschlüsse können durch die CUBE-Analyse für die Positionierung des 
Personalmarketings der Automobilhersteller aus den jeweiligen Ländern gezogen 
werden?  

− Unterscheiden sich die Positionierungen des Personalmarketings hinsichtlich der 
CUBE-Analyse zwischen den Automobilherstellern der High und Low Kontext Kul-
turen? 

Durch die Beantwortung dieser Fragen soll der Thematik Rechnung getragen werden. 
Indes wird die Umsetzung der Instrumente und Praktiken von vier Blickwinkeln aus 
betrachtet. 

1.3 Positionierung des Personalmarketings 

Nachdem ein Unternehmen eine Personalmarketingstrategie gewählt hat, kann durch 
entsprechende Maßnahmen die Organisation so positioniert werden, dass sie sich als 
attraktiven Arbeitgeber von den Mitbewerbern abgrenzt. In diesem Zusammenhang sind 
nach Scholz drei Positionierungen gegenüber der Zielgruppe denkbar: 

1) Positionierung durch Information: Nachhaltige und detaillierte Informationen über 
Einstiegschancen, Entwicklungsmöglichkeiten und andere Unterscheidungsmerkma-
le gegenüber anderen Arbeitgebern werden von der Zielgruppe positiv angesehen 
und eignen sich dazu, das Profilierungsproblem zu lösen.  

2) Positionierung durch Emotion: Diese Art der Positionierung bezieht sich auf Unter-
nehmensleitbilder, Unternehmensphilosophie und weitere Themen zur Nachhaltig-
keit, so dass die anvisierte Zielgruppe Sympathie und Empathie empfinden soll. 
Hier ist der Aktionsgrad für das Personalmarketing etwas breiter aufgestellt als bei 
der Positionierung durch Information, so dass die Profilierung durch Emotionsbil-
dung an dieser Stelle viel Platz für Kreativität lässt. 

3) Positionierung durch Kombination von Information und Emotion: Werden (1) und 
(2) miteinander kombiniert, entsteht ein Potpourri aus objektiven Eigenschaften und 
emotionalen Ansichten.11 

1.4 Methodik 

Aus der Thematik heraus ergibt sich eine Untersuchung der Personalwebseiten global 
agierender Automobilhersteller. Demnach wird im ersten Schritt die Auswahl der Ana-
lyseobjekte festgelegt und diese dann vorgestellt. Anhand dieser Auslese ergibt sich 
eine Anzahl von 19 global tätigen Automobilkonzernen. Diese Unternehmen wiederum 
werden in zwei Gruppen aufgeteilt, um in die letzte Fragestellung aus der Zielsetzung 
zu beantworten. Von diesen beiden Kategorien besitzen zehn Automobilhersteller eine 
Firmenzentrale in einem Land der High Context Kulturen. Die restlichen neun Herstel-
ler weisen einen Mutterkonzern in einem Land der Low Context Kulturen auf. Des Wei-
teren stammen Unternehmen aus sechs verschiedenen Ländern (Deutschland, Frank-
reich, Italien, Japan, Südkorea und den USA). 

Das untersuchte Instrument dieser Analyse ist die jeweilige Personalwebseite der Un-
ternehmen. Demnach werden die weiteren ein- und umgesetzten Praktiken und Instru-
mente dieser virtuellen Plattform des Personalmarketings auf ihre Umsetzung geprüft. 
Für diese Datenerhebung werden alle Karrierewebseiten dieser 19 Automobilhersteller 

                                                 
11 Vgl. Scholz, Christian, Personalmanagement. Informationsorientierte und verhaltenstheoretische 
Grundlagen, München (Vahlen) 2000, 5. Aufl., 428. 
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aus den sechs Ländern evaluiert. Als Analysewerkzeug wird die CUBE-Formel einge-
setzt. 

In dem Zeitraum von November 2010 bis Januar 2011 wurden die Daten erhoben. Hier-
durch wird daraufhin verwiesen, dass nach Januar 2011 von 24.02.2011 – 28.02.2011 
eine Überprüfung der Ergebnisse stattfand. Nach diesem Zeitpunkt wurden die Perso-
nalwebseiten nicht mehr für die Untersuchung aktualisiert.  

Bei den Unternehmen, die keinen eigenständigen Personalbereich besitzen, jedoch die 
Möglichkeit zu einer Online-Bewerbung anbieten, wurde die CUBE-Analyse auch an-
gewendet. Alle Kriterien, die nicht im direkten Umfeld der Personalinformationen ste-
hen, aber mit maximal einem Klick zu finden sind, wurden mit in die Bewertung aufge-
nommen. Wenn mindestens zwei Klicks absolviert werden müssen, um eine Informati-
on zu beschaffen, wird diese Wertung mit null Punkten gezählt. Der User muss die In-
formationen direkt finden, damit die Seite nicht an Effizienz verliert.12 

Unternehmen, die ihre Informationen quer über der Unternehmenshomepage verteilen, 
schneiden folglich mit weniger Punkten in der Bewertung ab. Die Würdigung eines er-
folgreichen Personalmarketings soll durch diese Wertung klar zum Ausdruck gebracht 
werden. Wenn keine Angaben über eine Stellenbeschreibung vorlagen oder keine offe-
nen Stellen angezeigt wurden, folgte ein Messergebnis für den Teil der „Aufgaben- und 
Einsatzbeschreibung“ und der „Anforderungsprofile“ mit null Punkten. 

Bewertungsschema: 

In allen vier Segmenten der CUBE-Formel besteht die Option jeweils 80 Punkte zu er-
langen und in der Summe maximal 320 Punkte. Von den 68 Subkriterien werden 66 mit 
null oder vier Punkten rezensiert. Eine Nominalskala misst die Qualität dieser 66 
Merkmale, ob deren Ausprägung mit vier Punkten oder nicht mit 0 existent ist. Die rest-
lichen zwei Kriterien werden in gleicher Weise mit der Skalierung null oder zwei Punk-
ten gemessen.13Diese Subkriterien Newsletter und Veranstaltungskalender teilen sich 
die vier Punkte folglich pari passu. 

Die Begründung solch einer Unterteilung besteht in der Kontaktbindung. Beide Instru-
mente setzt das Personalmanagement auch für die Bindung gegenüber Zielgruppen mit 
längerfristigen Beziehungsambitionen ein.14 

Das Konstrukt der Ratingskala bietet sich für die verbleibenden 13 Kriterien zur Evalu-
ierung an. Infolge dessen legt diese Ordinalskala auch in der CUBE-Analyse eine 
Rangordnung fest. Die Ränge können von der Zahl null (= nicht vorhanden oder Aus-
prägung ungenügend) bis zu der Zahl vier (= vorhanden und sehr gute Ausprägung) 
steigen.  

Die Statusanalyse bezieht sich auf Länderebene und berücksichtigt ausschließlich die 
Firmen, welche auf ihrer Unternehmenshomepage einen eigenen Karriereteil oder zu-
mindest einen Rekruting-Bereich anbieten, wo Informationen für die Zielgruppe vorge-

                                                 
12 Vgl. Kalbach, James, Handbuch der Webnavigation. Die User-Erfahrungen optimieren, Köln 
(O´Reilly) 2008, 152. 
13 Vgl. Berger, Doris, Wissenschaftliches Arbeiten in den Wirtschafts- und Sozialwissenschaften. Hilfrei-
che Tipps und praktische Beispiele, Wiesbaden (Gabler) 2010, 185-186. 
14 Vgl. Gutmann, Joachim/ Karl, Anja, Mitarbeitersuche. Wie Sie Mitarbeiter schnell und effizient finden, 
Planegg (Haufe) 2004, 93. 
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funden werden. Es werden die Personalbereiche mit den besten sowie jene mit den 
schlechtesten Ausprägungen zu jedem der vier Hauptkriterien von C.U.B.E aufgezeigt. 

Im Anschluss folgt das Gesamtergebnis zur Umsetzung der Instrumente mit der jeweils 
untersuchten Positionierungsstrategie des Personalmarketings der Automobilhersteller 
und der Kulturen. Hier werden die vier Fragen der Zielsetzung beantwortet. Die Eintei-
lung der Ergebnisse in der Statusanalyse der vier Kriterien von C.U.B.E erfolgt in fünf 
Rängen.  

Rang 
% 

von - bis 
Punkte 

von - bis 
Content Usability Branding Emotion 

Bewertung: 

1 85% ≤ x ≤ 100% 68 – 80 sehr gut 

2 75% ≤ x < 85% 60 – 67 gut 

3 50% ≤ x < 75% 40 – 59 nicht immer befriedigend und ausbaufähig 

4 30% ≤ x <50% 24 – 39 mangelhaft 

5 0% ≤ x < 30% 0 – 23 inakzeptabel 

Tabelle 1: Bewertungsschema der CUBE-Ergebnisse 

1.5 Analyseobjekte – Kurzporträt der ausgewählten Automobilhersteller 

Im Folgenden werden die analysierten Unternehmen mit einem betreffenden angepass-
ten Unternehmensporträt tabellarisch dargestellt und durch die Mitarbeiteranzahl, 
Rechtsform und Firmenzentrale gekennzeichnet. 

Die Auswahl der untersuchten Automobilhersteller umfasst jene, die im Jahr 2009 zu 
den größten ihrer Branche gehörten, gemessen an Umsatz und Mitarbeiteranzahl.15 Aber 
auch die Instrumente und Praktiken des Personalmarketings der Sportwagenhersteller 
Porsche und Ferrari werden untersucht, obwohl diese beiden Manufakturen nicht zu den 
größten Arbeitgebern dieses Sektors zählen. Ihr Beliebtheitsgrad als Arbeitgeber, wel-
cher durch Umfragen belegt wurde, berechtigt ihr Dasein in dieser Arbeit.16 Ausgehend 
von den Herkunftsländern erstreckt sich die globale Tätigkeit. Die Mitarbeiterzahl so-
wie das Unternehmensimage der Firmen Porsche und Ferrari bieten weitere Indikatoren 
dieser Auswahl.  

Kurzporträt der zu analysierenden Automobilmarken: 

                                                 
15 Vgl. o. V., OICA, World motor vehicle production, in: http://oica.net/wp-content/uploads/ranking-
2009.pdf, o.J., abgerufen am 11.02.2011. 
16 Vgl. o. V., Das Portal der WirtschaftsWoche, http://www.wiwo.de/management-erfolg/galerien/die-
beliebtesten-arbeitgeber-im-ausland-997/5/italien.html, o.J., abgerufen am 11.02.2011. 
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2 Personalmarketing in der Umsetzung – Analyse internationa-
ler Automobilhersteller 

2.1 Statusanalyse Deutschland 

Platz Automobil-
marke CUBE-Summe Content Usability Branding Emotion 

1 BMW 268 73 73 53 69 

2 Mercedes 254 58 69 59 68 

3 VW 248 64 57 57 70 

4 Audi 231 59 62 47 63 

5 Toyota 214 47 58 53 56 

6 Opel 213 43 56 47 67 

7 Porsche 212 48 63 40 61 

8 Ford 187 50 53 40 44 

9 Honda 184 38 62 35 49 

10 Peugeot 178 37 53 46 42 

11 Mazda 165 40 58 29 38 

12 Citroën 161 32 50 34 45 

13 KIA 152 41 45 31 35 

14 Hyundai 140 11 49 40 40 

15 Fiat 92 28 48 5 11 

16 Nissan 90 24 39 16 11 

Tabelle 2: Ranking der untersuchten Automobilhersteller, CUBE-Analyse Deutschland 

In Deutschland verfügen 16 der 19 untersuchten Automobilhersteller über eine Internet-
präsenz im Personalsektor. Demzufolge scheiden die Unternehmen Chrysler, GM und 
Ferrari für eine Analyse aus. 

Die erreichten Punkte erstrecken sich in einem Intervall von [90; 268]. Dies entspricht 
einer Norm von aufgerundet 187 Punkten und einem Durchschnitt von 58,38 %. Somit 
liegt die Mitte beim amerikanischen Automobilhersteller Ford, der sich an achter Stelle 
platziert. 

2.1.1 Resümee Deutschland 

In der Gesamtbetrachtung schneiden die fünf Automobilhersteller aus Deutschland mit 
einem durchschnittlichen Punktestand von genau 242,6 Punkten die Untersuchung ab. 
Dieses Ergebnis entspricht einem Wert von ca. 74 % der zu vergebenden 320 Punkte. 
Die Marken BMW, Daimler (Mercedes) und VW erreichen jeweils mehr als 75 % der 
Punkte. 

Exemplarisch sollten diese drei Unternehmen die Möglichkeiten der Kriterien „Positio-
nierung“ und „Personen“ im Bereich Branding besser nutzen. Ford verpasst es, der 
Zielgruppe grundlegende Informationen sowie einen guten Service anzubieten. Weitere 
Lücken finden sich in allen vier Bereichen von CUBE, so dass generell mehr getan 
werden muss, um potentielle Bewerber zu begeistern. 

Die Umsetzung des Personalmarketings und seiner Instrumente bereitet den in Deutsch-
land ansässigen Unternehmen der High Context Kulturen dem Anschein der Ergebnisse 
nach einige Schwierigkeiten. Weder ein französisches, italienisches, japanisches oder 



 

8 

südkoreanisches Unternehmen kann ein Messergebnis von mindestens 75 % der Punkte 
erreichen. Mit 214 Punkten (ca. 67 %) symbolisiert Toyota die Top-Bewertung der 
Konzerne dieser Kultur. Besonders Fiat und Nissan sollten den vorhandenen Personal-
bereich komplett neu formatieren. Wenn sich potentielle Bewerber für diese beiden Ar-
beitgeber interessieren und ihre Arbeitskraft anbieten möchten, scheitert die Nachfrage 
nach einer Tätigkeit durch fehlende Informationen, wenig Benutzerfreundlichkeit und 
negativ aufkommende Emotionen bei einem Besuch der Personalwebseite. Durch sol-
che Zustände kann es dem Personalbereich nicht gelingen, Bewerber in gewünschtem 
Umfang zu akquirieren. Dabei stellt die Selektion qualifizierter Kandidaten einen Mehr-
aufwand dar. Infolge dessen ergibt sich für die Umsetzung des Personalmarketings der 
Automobilhersteller hinsichtlich der entsprechend analysierten Instrumente und Prakti-
ken auf den Personalwebseiten in Deutschland die folgende durchschnittliche Positio-
nierung: 

 
Abbildung 2: Positionierung des Personalmarketings der Automobilhersteller, Deutschland 

2.2 Statusanalyse Frankreich 

Platz Automarke CUBE-Summe Content Usability Branding Emotion
1 Peugeot 159 19 56 40 44 

2 Citroën 151 16 45 29 61 

3 Mercedes 146 38 49 36 23 

4 Porsche 143 28 56 26 33 

5 Audi 118 12 57 24 25 

6 Toyota 113 29 39 20 25 

7 Mazda 113 16 41 35 21 

8 KIA 102 16 42 19 25 

9 Ford 101 10 42 24 25 

10 VW 98 10 33 24 31 

11 BMW 96 32 26 12 26 

12 Hyundai 85 14 38 18 15 

13 Nissan 65 4 37 13 11 

Tabelle 3: Ranking der untersuchten Automobilhersteller, CUBE-Analyse  Frankreich 
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In Anlehnung an einen Vergleich mit den übrigen drei CUBE-Kriterien erhalten alle 
untersuchten Unternehmen für die Umsetzung der Usability den größten Teil der Punk-
te. Der Mittelwert in dieser Kategorie befindet sich bei 43,15 Punkten. 

Diese Bilanz beweist, dass in allen vier CUBE-Abschnitten Nachholbedarf besteht. Das 
größte Potential präsentieren das Personalmarketing von Peugeot, Citroën, Mercedes 
und Porsche. Während Mercedes im Content punktet, positionieren sich Peugeot – und 
in besonderem Maße Citroën – durch Emotion. Alle anderen Unternehmen dokumentie-
ren eine Unterbesetzung von jeglichen Praktiken in ihren Personalbereichen, so dass an 
dieser Stelle keine weitere Erklärung notwendig ist. Letztlich beschreibt folgende Dar-
stellung die Positionierung des Personalmarketings, bezogen auf die untersuchten Kar-
rierewebseiten. 

 
Abbildung 4: Positionierung des Personalmarketings der Automobilhersteller, Frankreich 

2.3 Statusanalyse Italien 

Sowohl Audi als auch Chrysler, GM und KIA sind in Italien weder über einen Perso-
nalbereich im Internet vertreten, noch mit der Möglichkeit der Online-Bewerbung aus-
gestattet. Die Karriereseiten von sechs Automobilherstellern aus den Low Context Kul-
turen und neun aus den High Context Kulturen gehen in diese Analyse ein. 

Während die Bewertung der Stellenbeschreibungen auf den deutschen Karriereseiten 
mit vier von vier möglichen Punkten keine Seltenheit darstellt und die Franzosen Defi-
zite in der Einsatzbeschreibung sowie im Anforderungsprofil durch ungenaue Informa-
tionen aufweisen, greifen viele Personalbereiche in Italien lediglich auf eine Initiativ-
bewerbung zurück. Demnach kann nur die Stellenbeschreibung Punkte erhalten, welche 
auch existiert.  

Platz Automarke CUBE-Summe Content Usability Branding Emotion 
1 BMW 170 36 56 44 34 

2 Fiat 153 26 63 21 43 

3 Porsche 148 26 59 30 33 

4 Mercedes 143 24 48 32 39 

5 Toyota 138 12 54 38 34 

6 Citroën 121 27 40 24 30 
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7 Ferrari 116 25 25 37 29 

8 VW 112 26 49 12 25 

9 Mazda 109 12 41 35 21 

10 Ford 104 8 46 24 26 

11 Hyundai 102 15 43 29 15 

12 Peugeot 79 10 39 20 10 

13 Opel 75 12 30 20 13 

14 Nissan 71 16 30 14 11 

15 Honda 57 4 39 5 9 

Tabelle 4: Ranking der untersuchten Automobilhersteller, CUBE-Analyse Italien 

Ein wichtiges Indiz für die geringen Punktzahlen im Content besteht in dem Fehlen von 
Stellenausschreibungen und –beschreibungen. 

Im Zusammenhang mit dieser Datenerhebung ergibt sich ein Mittelwert von 113,47 
Punkten, aufgerundet 114 Punkte. Das Intervall der minimal und maximal erzielten 
Punkte erstreckt sich von [57; 170]. Die Durchschnittsleistung befindet sich bei 35,45 
%, so dass mit diesem Gesamtresultat eine mangelhafte Bewertung ausdrückt wird. Die 
15 untersuchten Automobilkonzerne können in Italien kein Gesamtergebnis erreichen 
das über 53,13 % der Punkte liegt. Aufgrund dessen erhält BMW mit 170 von 320 
Punkten den obersten Platz der CUBE-Analyse in Italien. Der unterste Rang der Unter-
suchung wird von Honda mit nur 57 Punkten besetzt. 

2.3.1 Resümee Italien 

Bemerkenswert kristallisieren sich aus den italienischen Karriereseiten viele Lücken 
heraus, die nachstehend erwähnt werden. Von den insgesamt 15 untersuchten Unter-
nehmen besitzen zehn keine Stellenbeschreibung. Einzig der Weg zu einer Initiativbe-
werbung steht dem Bewerber offen. Schon fast im Alleingang verfügen Mercedes, Por-
sche und VW sowie Citroën und Peugeot über Stellenangebote inklusive einer, wenn 
auch unvollständigen, Stellenbeschreibung. Eine für den Bewerber regelmäßige Absti-
nenz kann von den Zusatzfeatures und den Sicherheitsleistungen erwartet werden. 
Ebenso bleibt die Suche nach Identifikationspersonen oder nach der Vorstellung des 
Personalbereichs erfolglos.  

Der deutsche Autohersteller BMW besteigt mit 170 Punkten das Siegertreppchen. Als 
einziges der untersuchten Unternehmen kann BMW ca. 53 % der Kriterien umsetzen. 
Das Personalmarketing des Münchener Konzerns scheint jedoch keinen besonderen 
Wert auf ein Kriterium der vier CUBE-Segmente zu legen. Relativ ausgewogen vertei-
len sich die Punkte unter den vier Bereichen zwischen [34; 56]. 

Der aus Italien stammende Konzern Fiat erreicht nach BMW die meisten Punkte der 
Untersuchung. Die Datenerhebung bringt Fiat 153 von 320 möglichen Punkten ein. Den 
größten Teil dieser 47,81 % erlangt Fiat aus dem Bereich Usability, der 63 Punkte her-
vorbringt. Eine exakte Positionierung des Personalmarketings von einem der geprüften 
Automobilhersteller ist nicht erkennbar. Schlusslicht Honda, aber auch die Automarken 
Opel, Nissan und Peugeot dokumentieren mit ihren Ergebnissen ein klares Defizit an 
Instrumenten des Personalmarketings. Diese Seiten sind für potentielle Bewerber ohne 
die notwendigen Informationen ausgestattet und versäumen es, eine auf positiven Emo-
tionen basierende Verbindung zu der Zielgruppe zu generieren. 



 

12 

Mittels dieser Analyse ist davon auszugehen, dass der Leitgedanke eines erfolgreichen 
Personalmarketings – die Umsetzung der Instrumente und Praktiken anhand der CUBE-
Kriterien – nicht im Portfolio der Maßnahmen des Personalmanagements in Italien ent-
halten ist. Somit repräsentiert der nachstehende Chart die Mittelwerte der vier Hauptbe-
reiche der CUBE-Analyse und stellt die Positionierung des Personalmarketings ange-
sichts der Personalwebseiten dar. 

 
Abbildung 5: Positionierung des Personalmarketings der Automobilhersteller, Italien 

2.4 Statusanalyse Japan 

Sechs Automobilhersteller verfügen in Japan über keine eigene Karriereseite. Die in 
diesem Zusammenhang zu nennenden Unternehmen sind Ford, Opel und Chrysler so-
wie Citroën, Fiat und KIA. Der koreanische Automobilkonzern KIA unterhält generell 
keine Unternehmenshomepage für den japanischen Markt. 

Nach dieser Untersuchung ergibt sich das folgende Ranking: 

Platz Automarke CUBE-
Summe Content Usability Branding Emotion 

1 Mazda 243 52 54 68 69 

2 Toyota 226 59 48 58 61 

3 Honda 216 52 38 61 65 

4 Nissan 200 48 44 44 64 

5 BMW 196 36 59 41 60 

6 Porsche 152 30 59 30 33 

7 Mercedes 143 35 39 36 33 

8 VW 133 15 51 34 33 

9 Audi 127 18 51 24 34 

10 Ferrari 116 25 25 37 29 

11 Peugeot 106 15 42 24 25 

12 GM 82 20 32 14 16 

13 Hyundai 70 9 41 12 8 

Tabelle 5: Ranking der untersuchten Automobilhersteller, CUBE-Analyse Japan 
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Die Ergebnisse verteilen sich in einem Intervall von [70; 243] Punkten und es ergibt 
sich ein Mittelwert von 154,62, aufgerundet 155 Punkte. In dieser Verbindung lautet die 
Bewertung für die Gesamtbetrachtung aller Karriereseiten mit einem Durchschnitt von  
48,32 % „mangelhaft“. 

Die höchste Evaluation erfährt Mazda. Die 243 erarbeiteten Punkte stellen ein gutes 
Resultat dar. Mit 75,93 % beweisen die Japaner, dass ihre Personalseite den Kriterien-
katalog der CUBE-Formel zu drei Viertel abdeckt. Besonders die japanischen Konzerne 
bilden eine Verkettung der ersten vier Plätze und geben demnach in ihrem Heimatland 
den Maßstab für die Umsetzung der Instrumente im Personalmarketing an. 

Schlusslicht Hyundai, aber auch das Unternehmen der vorletzten Positionierung GM, 
sollten die Personalbereiche neu strukturieren. Mit Ergebnissen von 70 Punkten für 
Hyundai und 82 Punkten für GM sind deren Seiten für potentielle Bewerber inakzepta-
bel. 

2.4.1 Resümee Japan: 

Während die japanischen Automobilhersteller in den übrigen Ländern dieser Untersu-
chung Bewertungen erhalten, deren Platzierungen oftmals im Mittelfeld enden, doku-
mentieren sie einen anderen Ansatz der Umsetzung ihrer Personalmarketinginstrumente 
auf den Karriereseiten im Heimatland Japan. Allen voran erfährt die Herangehensweise 
von Nissan eine völlig andere Ausrichtung als in Europa.  

Ebenso zeigen die übrigen japanischen Unternehmen, dass sie das Maß der Umsetzung 
bestimmen. Mängel sind hauptsächlich in der Usability erkennbar. Die Seitengestaltun-
gen sind zu unübersichtlich, erscheinen in verschiedenen Farben und der User entdeckt 
immer wieder neue Menüunterpunkte. So ist eine zielgesteuerte Navigation für die Ziel-
gruppen nicht zu gewährleisten. Dennoch dokumentiert das Personalmarketing dieser 
Automanufakturen angesichts der Ergebnisse, dass der Emotion in Japan eine überge-
ordnete Rolle im Wettbewerb um qualifizierte Mitarbeiter zugesprochen wird. Keines 
dieser Unternehmen erreicht unter 75 % der Punkte im Abschnitt Emotion.  

Infolge dessen hat sich der deutsche Automobilproduzent BMW diesen Praktiken des 
japanischen Arbeitsmarktes angepasst. Im Verhältnis zu den übrigen deutschen Unter-
nehmen und den restlichen Mitstreitern gelingt BMW die Platzierung des fünften Plat-
zes im Gesamtranking. BMW verwirklicht in Deutschland 91,25 % und in Japan 45 % 
der Kriterien des Content. Indes setzt das Personalmarketing auf einen verstärkten Ein-
satz der Praktiken und Instrumente im Emotion-Teil. Diesbezüglich kann dem Münch-
ner Konzern eine Platzierung unter den vorderen Rängen in der Gesamtbewertung zu-
gewiesen werden. 

Content neun Punkte, Usability 41, Branding zwölf und Emotion acht Punkte führen 
den Nachweis eines gescheiterten Personalmarketings an. Infolge sind die Null-
Bewertungen aufgrund fehlender Praktiken im Personalmarketing von Hyundai keine 
Seltenheit. 

Die Ergebnisse der Untersuchung in Japan zeigen einerseits, dass die Instrumente und 
Praktiken des Personalmarketings der einheimischen Unternehmen die symptomati-
schen Indikatoren widerspiegeln und dass ausschließlich BMW versucht, diese Prakti-
ken zumindest in Ansätzen umzusetzen. Der folgende Radarchart stellt die Positionie-
rung des Personalmarketings der analysierten Personalwebseiten mit den jeweiligen 
Mittelwerten aus den vier CUBE-Bereichen dar: 
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Abbildung 6: Positionierung des Personalmarketings der Automobilhersteller, Japan 

2.5 Statusanalyse Südkorea 

Zur Untersuchung der Personalwebseiten standen hier nur fünf Unternehmen zur Verfü-
gung. Außer Audi, BMW und Honda sowie Hyundai und Nissan können keine weiteren 
Personalbereiche der übrigen Unternehmen dieser Analyse verzeichnet werden. Auch 
Hyundai´s Konzernpartner KIA besitzt keinen Personalabschnitt auf seiner Unterneh-
menshomepage. Bei der Beurteilung der Stellenanzeigen muss an dieser Stelle darauf 
hingewiesen werden, dass ausschließlich die Angaben gewertet wurden, welche über-
setzt werden konnten. Südkoreanische Internetauftritte werden in einzelnen Bereichen 
mit Bildern bestückt, so dass eine Übersetzung nicht möglich war. Diese Bilder können 
demnach nicht in Übersetzungsprogramme übernommen werden. Somit ergibt sich für 
Südkorea das folgende Ranking: 

Platz Automarke CUBE-
Summe Content Usability Branding Emotion 

1 Hyundai 168 42 40 44 42 

2 BMW 121 21 52 31 17 

3 Audi 105 10 52 25 18 

4 Honda 83 11 43 19 10 

5 Nissan 77 12 36 18 11 

Tabelle 6: Ranking der untersuchten Automobilhersteller, CUBE-Analyse Südkorea 

Die vergebenen Punkte liegen in einem Intervall von [77; 166]. Mit einem Mittelwert 
von 110,8 Punkten stellt dieses Ergebnis im Vergleich zu den anderen Ländern dieser 
Datenerhebung das schlechteste dar. Durchschnittlich werden von den hiesigen Konzer-
nen 34,69 % der Kriterien umgesetzt. Diesem Gesamtresultat kann eine „mangelhafte“ 
Ausgestaltung der Karrierewebseiten entnommen werden. 

Hyundai bekommt 166 Punkte und erreicht 51,87 %. Tabelle 23 dokumentiert, dass 
Hyundai in keinem der vier Prüfbereiche ein abweichendes Ergebnis erzielt.  

Honda erhält 76 Punkte. Die Personalwebseite ist folglich als „inakzeptabel“ für die 
Umsetzung von Personalmarketinginstrumenten einzustufen. 
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2.5.1 Resümee Südkorea: 

In Anbetracht der fünf analysierten Unternehmen ist die Ausgestaltung der einzelnen 
Karrierewebseiten nicht zufriedenstellend. Das Personalmarketing von Hyundai verfügt 
über diverse Ansätze einer gelungenen Ausprägung, scheitert jedoch an der Art, die 
einzelnen Praktiken so umzusetzen, dass sie den Anforderungen der CUBE-Analyse 
positiv Rechnung tragen.  

Die deutschen Unternehmen BMW und Audi geben im internationalen Vergleich das 
negativste Bild ihres Personalmarketings wieder. Somit reflektiert sich deren Leistung 
auch auf ihr Unternehmensimage. BMW und Audi scheinen sich der Landeskultur an-
gepasst zu haben. Angesichts der Anzahl der Karrierewebseiten könnte die Existenz 
eines solchen Instruments in Südkorea schon als durchaus positive Leistung gewertet 
werden.  

Abgesehen von der Untersuchung der japanischen Karriereseiten verkörpert die Perso-
nalwebseite von Nissan ähnliche Ausgestaltungsmerkmale wie in den anderen Ländern 
der Datenerhebung. 

Indes ergibt sich für das Personalmarketing und die Positionierung in Südkorea folgen-
de Ausgestaltung. 

 
Abbildung 7: Positionierung des Personalmarketings der Automobilhersteller, Südkorea 

2.6 Statusanalyse USA 

Für die Statusanalyse der Umsetzung der Personalmarketinginstrumente existieren in 
den USA 16 Karriereseiten oder Personalbereiche der jeweiligen Unternehmenshome-
page. In diesem Zusammenhang unterhalten der Automobilhersteller Opel sowie die 
beiden französischen Konzernpartner Citroën und Peugeot  in den USA keine Perso-
nalwebseiten oder Rekrutierungsportale. An dieser Stelle ist anzumerken, dass die asia-
tischen Automobilproduzenten Toyota und Hyundai eine Verlinkung auf ihren Karriere-
seiten zu deren amerikanischen Produktionsstätten manifestieren, die jeweils eine eige-
ne Karrierehomepage unterhalten. Dennoch wurden nur die Internetauftritte der Marke 
und nicht der Werke untersucht.  

19,2

44,6

27,4

19,6 0
10
20
30
40
50
60
70
80
Content

Usability

Branding

Emotion



 

16 

Platz Automarke CUBE-Summe Content Usability Branding Emotion 
1 GM 226 58 52 47 69 

2 Ford 185 44 42 53 46 

3 Toyota 181 40 47 46 48 

4 Honda 173 39 59 40 35 

5 BMW 169 39 57 32 41 

6 Nissan 166 32 56 39 39 

7 Mercedes 158 54 28 37 39 

8 Fiat 153 26 63 21 43 

9 Porsche 147 28 56 30 33 

10 Chrysler 141 27 41 41 32 

11 VW 136 24 57 24 31 

12 Mazda 129 30 52 27 20 

13 Audi 120 29 25 37 29 

14 Ferrari 119 17 57 28 17 

15 Hyundai 105 26 41 13 25 

16 KIA 97 15 37 21 24 

Tabelle 7: Ranking der untersuchten Automobilhersteller, CUBE-Analyse USA 

Die Ergebnisse der Unternehmen KIA und GM stellen die Abstände der minimal und 
maximal vergebenen Bewertungen auf. Somit ergibt sich nach dieser Evaluierung ein 
Intervall von [97; 226] Punkten. Dieses Gesamtergebnis weist einen Mittelwert von 
150,31, abgerundet 150 Punkte auf. Demnach sind dies durchschnittlich 46,88 % der 
erreichten Punkte. In diesem Zusammenhang bedeutet die Bewertung „nicht immer be-
friedigend und ausbaufähig“.  

Platzhalter auf der obersten Position ist der amerikanische Automobilkonzern GM. Die 
amerikanische Automanufaktur nutzt zu 70,63 % die Kriterien der CUBE-Formel. Für 
den Einsatz, der in dieser Verbindung stehenden Praktiken und Instrumente des Perso-
nalmarketings, ergibt sich ein Mittelwert von 56,5 Punkten. Besonderen Wert legt das 
Personalmarketing auf den Teil der Emotion. Diese Aussage beweist der dort erzielte 
Punktestand von 69 Punkten (86,35 %). 

Auf dem letzten Rang und somit auf Platz 16 landet die Beurteilung der Karriereseite 
von KIA. Die Mängel dieses virtuellen Personalbereichs sind so bezeichnend, dass die 
Bewertung hierfür mit einem Mittelwert von 24,25 Punkten „mangelhaft“ ausfällt. Der 
Konzernpartner Hyundai kann mit seiner Personalseite wenigstens acht Punkte mehr 
erreichen, scheitert aber auch mit der Bewertung „mangelhaft“. 

2.6.1 Resümee USA: 

Auf den ersten Plätzen dieser Bewertung rangieren innerhalb der vier Kriterien, mit 
Ausnahme der Usability, die amerikanischen Konzerne Ford und GM. In dem Land 
ihrer Muttergesellschaften beweisen diese beiden Konzerne dennoch eine unterschiedli-
che Umsetzung ihres Personalmarketings. Die Konzeption des Personalmarketings von 
GM wirkt in den meisten Analysekriterien professioneller. Diese Aussage belegt in be-
sonderem Maße die erreichte Punktzahl in Emotion und im Content. Ford könnte we-
sentlich mehr Informationen für Einstiegsvarianten angeben. Exemplarisch würden Uni-
Absolventen diesem Unternehmen mehr Zuspruch geben, wenn auf diesem Gebiet An-
gaben bestünden. Die reine Nennung von Karriereveranstaltungen ist somit nicht aus-
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reichend. Im Gegensatz dazu werden Informationen für die Militärkarriere aufgeführt, 
die in dieser Untersuchung nicht als Einstiegsvariante gezählt wurde. 

So kristallisieren sich auf allen untersuchten Personalwebseiten aus den USA in allen 
Segmenten der CUBE-Formel Defizite heraus. Angesichts der Verteilung der Punkte 
kann kein signifikanter Unterschied unter den High oder Low Context Kulturen bzgl. 
der jeweiligen Positionierung des Personalmarketings angegeben werden. 

Die asiatischen Unternehmen wie Honda und Hyundai unterhalten innerhalb den USA 
für ihre Produktionsstätten einzelne Karrierewebseiten, und ihre eigentlichen Personal-
webseiten schneiden mit meist unterdurchschnittlichen Resultaten ab. Aus diesen An-
sätzen könnte das Personalmarketing bspw. einen gesamten Internetauftritt für das je-
weilige Unternehmen kreieren, dessen Inhalt mit allen Informationen bestückt ist. Folg-
lich würden nicht nur bessere Ergebnisse nach CUBE entstehen, sondern die Zielgrup-
pen hätten einen Mehrwert für ihre Entscheidungsfindung. 

Unabhängig von den amerikanischen Konzernen wird von den übrigen Unternehmen 
dieser Untersuchung dem Content am wenigsten Beachtung geschenkt. Der geringste 
Mittelwert von 33 Punkten weist im Vergleich zu den anderen Bereichen (ausgenom-
men Usability) eine ähnliche Punkteverteilung auf. So ergibt sich für die Umsetzung des 
Personalmarketings der Automobilhersteller hinsichtlich der analysierten Instrumente 
und Praktiken auf den Personalwebseiten in den USA die folgende durchschnittliche 
Positionierung: 

 
Abbildung 8: Positionierung des Personalmarketings der Automobilhersteller, USA 

2.7 Positionierung des Personalmarketings unter den Automobilherstellern 

Die nachstehende Tabelle 8 stellt die einzelnen Positionierungen des Personalmarke-
tings der Automobilhersteller im internationalen Kontext dar. Demnach können die Po-
sitionierungen aus den Mittelwerten abgelesen werden. Im Anschluss ist zu jedem der 
hier aufgeführten Automobilkonzerne ein aus den Mittelwerten der vier CUBE-
Kategorien konstruierter Radarchart, welcher mit die Positionierung des Personalmarke-
tings illustriert.  
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Automobilmarke  Land   

  DE FR IT JP KR USA Summe Mittelwert 

Audi 

Content 59 12 x 18 10 17 116 23 

Usability 62 57 x 51 52 57 279 56 

Branding 47 24 x 24 25 28 148 30 

Emotion 63 25 x 34 18 17 157 31 

BMW 

Content 73 32 36 36 21 39 237 40 

Usability 73 26 56 59 52 57 323 54 

Branding 53 12 44 41 31 32 213 36 

Emotion 69 26 34 60 17 41 247 41 

Chrysler 

Content x x x x x 27 27 27 

Usability x x x x x 41 41 41 

Branding x x x x x 41 41 41 

Emotion x x x x x 32 32 32 

Mercedes 

Content 58 38 24 35 x 54 209 42 

Usability 69 36 48 39 x 28 220 44 

Branding 59 39 32 36 x 37 203 41 

Emotion 68 23 39 33 x 39 202 40 

Ford 

Content 50 10 8 x x 44 112 28 

Usability 53 42 46 x x 42 183 46 

Branding 40 24 24 x x 53 141 35 

Emotion 48 25 26 x x 46 145 36 

GM 

Content x x x 20 x 58 78 39 
Usability x x x 32 x 52 84 42 

Branding x x x 14 x 47 61 31 
Emotion x x x 16 x 69 85 43 

Opel 

Content 43 x 12 x x x 55 28 
Usability 56 x 30 x x x 86 43 

Branding 47 x 20 x x x 67 34 
Emotion 67 x 13 x x x 80 40 

Porsche 

Content 48 28 26 30 x 28 160 32 
Usability 63 56 59 59 x 56 293 59 

Branding 40 26 30 30 x 30 156 31 
Emotion 61 33 33 33 x 33 193 39 

VW 

Content 64 10 26 15 x 24 139 28 
Usability 57 33 49 51 x 57 247 49 

Branding 57 24 12 34 x 24 151 30 

Emotion 70 31 25 33 x 31 190 38 

Citroën 

Content 32 16 27 x x x 75 25 

Usability 50 45 40 x x x 135 45 

Branding 34 29 24 x x x 87 29 

Emotion 45 61 30 x x x 136 45 

Ferrari 

Content x x 25 25 x 29 79 26 

Usability x x 25 25 x 25 75 25 

Branding x x 37 37 x 37 111 37 

Emotion x x 29 29 x 29 87 29 

Fiat 
Content 28 x 26 x x 26 80 27 

Usability 48 x 63 x x 63 174 58 
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Branding 5 x 21 x x 21 47 16 

Emotion 11 x 43 x x 43 97 32 

Honda 

Content 38 x 4 52 11 39 144 29 

Usability 62 x 39 38 43 59 241 48 

Branding 35 x 5 61 19 40 160 32 

Emotion 49 x 9 57 10 35 160 32 

Hyundai 

Content 11 14 15 9 42 26 117 20 

Usability 49 38 43 41 40 41 252 42 

Branding 40 18 29 12 42 13 154 26 

Emotion 40 15 15 8 42 25 145 24 

KIA 

Content 41 16 x x x 15 72 24 

Usability 45 42 x x x 37 124 41 

Branding 31 19 x x x 21 71 24 

Emotion 35 25 x x x 24 84 28 

Mazda 

Content 40 16 12 52 x 30 150 30 

Usability 58 41 41 54 x 52 246 49 

Branding 29 35 35 68 x 27 194 39 

Emotion 38 21 21 69 x 20 169 34 

Nissan 

Content 24 4 16 48 12 32 136 23 

Usability 39 37 30 44 36 56 242 40 

Branding 16 13 14 44 18 39 144 24 

Emotion 11 11 11 64 11 39 147 25 

Peugeot 

Content 37 19 10 15 x x 81 20 
Usability 53 56 39 42 x x 190 48 

Branding 46 40 20 24 x x 130 33 
Emotion 42 44 10 25 x x 121 30 

Toyota 

Content 47 29 12 59 x 40 158 37 
Usability 58 39 54 48 x 47 207 49 

Branding 53 20 38 58 x 46 195 43 
Emotion 56 25 34 61 x 48 199 49 

Tabelle 8: Positionierung der Automobilhersteller international 
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2.8 Positionierungen des Personalmarketings durch 
CUBE/Automobilhersteller nach Low und High geordnet. 
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23

56

30

31 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Audi international

59

62

47

63 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Audi Deutschland



 

21 

 

 

 

12

57

24

25 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Audi Frankreich

0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Audi Japan

10

52

25

18 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Audi Südkorea



 

22 

 

 

BMW: 
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Chrysler: 

 

 

Mercedes: 
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Ford: 
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GM: 
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Opel: 
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Porsche: 
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VW: 
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Citroën: 
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Fiat: 

 

 

 

27

58

16

32 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Fiat international

28

48

5

11 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Fiat Deutschland

26

63

21

43 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Fiat Italien



 

41 

 

 

Honda: 

 

26

63

21

43 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Fiat USA

29

48

32

32 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Honda international



 

42 

 

 

 

38

62

35

49 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Honda Deutschland

4

39

5

9 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Honda Italien

52

38

61

57 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Honda Japan



 

43 

 

 

 

11

43

19

10 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Honda Südkorea

39

59

40

35 0

20

40

60

80
Content

Usability

Branding

Emotion

Honda USA



 

44 

Hyundai: 
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Nissan: 
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2.9 Vergleich der CUBE-Ergebnisse zwischen den Automobilherstellern der 
High und Low Context Kulturen 

Internationaler Vergleich der Automobilhersteller aus den Low und den High Context 
Kulturen 

 Mittelwert in % 

 Min ges. Max ges. Ø in % Content Usability Branding Emotion 

Low 75 268 48,28% 40,46% 63,18% 42,04% 47,39% 

High 57 243 40,76% 33,97% 58,33% 39,85% 41,75% 

Tabelle 9: Vergleich der CUBE-Ergebnisse zwischen High und Low Context Kulturen 

Der Vergleich aus Tabelle 9 zeigt, dass die Automobilhersteller aus Deutschland und 
den USA einen höheren Wert als die Automobilkonzerne der Länder Südkorea, Japan 
und Frankreich sowie Italien in allen CUBE-Kriterien erreichen. Besonders deutlich 
werden diese Unterschiede durch die Darstellung der Ergebnisse der besten und der 
schlechtesten Personalwebseiten in Tabelle 10 gezeigt, wobei die blauen Felder Unter-
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nehmen einer Low Context Kultur und die roten  Felder Automobilhersteller einer High 
Context Kultur symbolisieren. 

Ranghöchste 

Land Gesamt Content Usability Branding Emotion 

Deutschland 
BMW 
(268) 

BMW 
(73) 

BMW 
(73) 

Mercedes 
(59) 

VW 
(70) 

Frankreich 
Peugeot 

(159) 
Mercedes 

(38) 
Audi 
(57) 

Peugeot 
(40) 

Citroën 
(61) 

Italien 
BMW 
(170) 

BMW 
(36) 

Fiat 
(63) 

BMW 
(44) 

Fiat 
(43) 

Japan 
Mazda 
(243) 

Toyota 
(59) 

BMW 
(59) 

Mazda 
(68) 

Mazda 
(69) 

USA 
GM 

(226) 
GM 
(58) 

Fiat 
(63) 

Ford 
(53) 

GM 
(69) 

Korea 
Hyundai 

(168) 
Hyundai 

(42) 
BMW 
(52) 

Hyundai 
(44) 

Hyundai 
(42) 

Rangniedrigste 

Land Gesamt Content Usability Branding Emotion 

Deutschland 
Nissan 

(90) 
Hyundai 

(11) 
Nissan 

(39) 
Fiat 
(5) 

Fiat u. Nissan 
(11) 

Frankreich 
Nissan 

(65) 
Nissan 

(4) 
BMW 
(26) 

BMW 
(12) 

Nissan 
(11) 

Italien 
Honda 
(57) 

Honda 
(4) 

Ferrari 
(25) 

Honda 
(5) 

Honda 
(9) 

Japan 
Hyundai 

(70) 
Hyundai 

(9) 
Ferrari 

(25) 
Hyundai 

(12) 
Hyundai 

(8) 

USA 
KIA 
(97) 

Audi 
(17) 

Ferrari 
(25) 

Hyundai 
(13) 

Audi 
(21) 

Korea 
 

Nissan 
(77) 

Audi 
(10) 

Nissan 
(36) 

Nissan 
(38) 

Honda 
(10) 

Tabelle 10: Übersicht der Ergebnisse, Ranghöchste/Rangniedrigste 

Während das Verhältnis unter den Automobilherstellern mit den besten Personalwebsei-
ten zwischen den beiden Kulturen mit 16 ranghöchsten für die Low und 14 ranghöchs-
ten Plätzen für die High Context Kulturen fast ausgewogen ist, besetzen die Automobil-
hersteller der High Context Kulturen mit 83,33 % die letzten Plätze. Die Ergebnisse von 
Hyundai und Nissan dokumentieren die größten Defizite in der Umsetzung des Perso-
nalmarketings auf deren Karrierewebseiten und drücken die durchschnittliche Bewer-
tung der Automobilproduzenten aus den High Context Kulturen mit nach unten.  

Verdeutlicht wird diese Aussage, wenn die Betrachtung der Positionierungen durch In-
formation (Kategorie Content) und durch Emotion (Kategorie Emotion) miteinander 
verglichen werden. Entgegen den Mittelwerten aus Tabelle 9 beweist die Verteilung der 
Datenerhebung in Tabelle 10, dass sich das Personalmarketing der High Context Kultu-
ren durch Emotion und das der Low Context Kulturen durch Information positioniert.  

3 Schlussbetrachtung 

Werden letztlich alle Ergebnisse in einem Zusammenhang betrachtet, dann können In-
terdependenzen und gewisse Regelmäßigkeiten in der Umsetzung der Instrumente des 
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Personalmarketings exponiert werden. So zeigen letztlich alle untersuchten Automobil-
hersteller und ihre verschiedenen Praktiken in der Personalwerbung ein einheitliches 
Bild. Jedes dieser Unternehmen beweist in dem Land des Mutterkonzerns die beste In-
strumentalisierung seines Personalmarketings. Indes sind die Konzeptionen der Perso-
nalwebseiten der im jeweiligen Land ansässigen Headquarter im Vergleich mit den aus-
ländischen Konzernen durchweg stärker mit den erforderlichen Kriterien des CUBE-
Katalogs ausgestattet. Wiederum sind die Praktiken des Personalmarketings unter den 
einzelnen Ländern verschieden und besitzen eigene Statuten, so dass die Annahme ge-
troffen werden kann, dass das Personalmarketing den gegenwärtigen Landeskulturen 
unterworfen ist. Dies signalisieren die Karrierewebseiten der Konzerne, die am meisten 
reüssieren. Deren Konzeption wird nicht in allen Ländern mit der gleichen Qualität rea-
lisiert. In Deutschland, Japan und den USA erreichen die Unternehmen Bestwerte über 
200 von 320 Punkten. Entgegen dieser Resultate erstrecken sich die besten Ergebnisse 
der Karrierewebseiten der verbleibenden Länder in einem Intervall von [159; 170] 
Punkten.   

Im Hinblick auf die Resümees der einzelnen Länder ist ein Einsatz länderspezifischer 
Instrumente und Praktiken in Verbindung mit den einheimischen Automobilherstellern 
erkennbar. Diese nach der CUBE-Formel untersuchten Eigenschaften werden in Tabelle 
11 gezeigt. 

Land Content Usability Branding Emotion 

Deutschland 

Sehr gute Stellenbeschrei-
bung, Darstellung verschie-
dener Einstiegsvarianten, 
Bereitstellung von Informa-
tionsmaterial, Auslandstätig-
keiten, Personalenwicklung, 
Veranstaltungskalender, 
Erfahrungsberichte, FAQs 

Sehr gute 
Strukturierung, 
gute Navigati-
on, 

sehr gute Umsetzung des 
Corporate Design, 
zielgruppenspezifische 
Ansprache, O-Töne, Tes-
timonials, stimmiger Off-
line- und Online-Brand 

Gutes Layout, sehr 
gute Bildgestaltung, 
sehr gute emotiona-
le Bewerberanspra-
che, Videos 

Frankreich 
  Gutes Corporate Design, 

stimmiger Offline- und 
Online-Brand 

 

Italien Initiativbewerbung    

Japan 

Gute Unternehmensinforma-
tionen und sehr gutes Unter-
nehmensporträt, Darstellung 
verschiedener Einstiegsvari-
anten, Bereitstellung von 
Informationsmaterial, gute 
Stellenbeschreiung, Perso-
nalentwicklung, Erfahrungs-
berichte, FAQs 

 Geschichte des Unterneh-
mens und Gründer, gute 
Perspektiven und Visionen, 
Unternehmensorganisation, 
Corporate Design und sehr 
gute Corporate Behavior, 
O-Töne, Testimonials, 
stimmiger Offline- und 
Online-Brand, verstärkter 
Einsatz von Benefits 

Sehr gute Bildge-
staltung, sehr gute 
emotionale Bewer-
beransprache 

Südkorea  Sehr gute 
Strukturierung 

Gutes Corporate Design  

USA 

Sehr gute Unternehmensin-
formationen, Personalent-
wicklung, Veranstaltungska-
lender 

gute Barriere-
freiheit 

gute Unternehmensdarstel-
lung (Geschichte, Positio-
nierung, Visionen), gutes 
Corporate Design, sehr 
gute Unternehmensphilo-
sophie und Leitlinien 

Gute Bildgestal-
tung, gute emotio-
nale Berberanspra-
che, Videos 

Tabelle 11: länderspezifische Instrumente und Praktiken im Automobilsektor 

Demgemäß dokumentieren die Ergebnisse der Automobilproduzenten, insbesondere in 
einer Gegenüberstellung, drei mögliche Strategien des Personalmarketings. 
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Der Konzern Nissan kann bspw. weder durch die nötigen Informationen noch durch ein 
attraktives Arbeitgeberimage in Deutschland und in Frankreich sowie in Südkorea eine 
hohe Bewertung erzielen. Jedoch positioniert sich der Konzern im Gesamtranking Ja-
pans mit 200 erreichten Punkten auf dem vierten Platz. Diese Bilanz beweist, dass des-
sen strategische Ausrichtung des Personalmarketings den japanischen Arbeitsmarkt we-
sentlich stärker fokussiert, als den deutschen. Eine andere Strategie tritt bei BMW in 
Aktion. Die Münchner Automanufaktur passt ihre Umsetzung des Personalmarketings 
den entsprechenden landeskulturellen Eigenschaften des Arbeitsmarktes an. Dieses Un-
ternehmen setzt seine Instrumente so ein, dass es, abgesehen von Frankreich, immer 
unter den vordersten Rängen rangiert. Hier könnte die Annahme getroffen werden, dass 
sich BMW nicht in gleicher Weise auf das Angebot des französischen Arbeitsmarktes 
konzentriert wie bspw. in den USA. Die unterschiedlichen Ausgestaltungen der Karrie-
rewebseiten beweisen, dass die Praktiken diesen Märkten assimiliert werden, so dass die 
Inhalte unterschiedlich gestaltet werden.  

Die dritte Strategie stellt das Personalmarketing von Porsche und Ferrari dar. Diese Un-
ternehmen nutzen – bis auf wenige Unterschiede – in den untersuchten Ländern die 
gleiche Plattform und ein identisches Layout für ihre Personalwebseiten. Somit stellt 
sich das Personalmanagement von Porsche stärker auf den deutschen Arbeitsmarkt ein 
und installiert auf der dortigen Karrierewebseite wesentlich mehr Informationen. Zudem 
ist auch die Zielsetzung einer Ubiquität des Personalmarketings zwischen den einzelnen 
Konzernen unterschiedlich.  

Diese Beispiele sind sinnbildlich für die differierenden Strategien der Automobilindust-
rie und ihres Personalmarketings. 

Summa Summarum kann gesagt werden, dass die beste Umsetzung des Personalmarke-
tings den deutschen und den japanischen Unternehmen zuteil wird. Sie erbringen mit 
ihren Webseiten, vor allem in den Ländern der Muttergesellschaft, den potentiellen Be-
werbern den größten Nutzen. 

4 Ausblick 

Potentielle Mitarbeiter benötigen Informationen über das Unternehmen, welches wiede-
rum einen möglichen Arbeitgeber darstellt. Dieses Bedürfnis ist eigentlich Länder un-
abhängig. Dennoch gelingt es der gesamten Automobilindustrie nicht, ihrem Personal-
marketing ein einheitliches und positives Gesicht zu verpassen. Wenn der Auftritt der 
Personalwebseite in Deutschland sehr gut ist, warum muss er in Frankreich schlecht 
sein? Ist es wirklich sinnvoll sich in einem anderen Land schlechter zu präsentieren? 
Warum kann das Personalmarketing von Nissan in Japan eine recht anspruchsvolle Kar-
rierewebseite kreieren, verfehlt es aber in dem Rest der Welt, dieses Instrument zu nut-
zen? Bei manchen Praktiken ist die Umsetzung so gravierend mangelhaft, dass der Be-
werbungsprozess frühzeitig durch ersten Eindruck dieser Personalwebseiten beendet 
wird. 

Explizit sollten die Automobilhersteller auf der internationalen Bühne ihr Personalmar-
keting verbessern und mehr in wirklich essentiell gute Personalwebseiten investieren, 
damit sie dem Fachkräftemangel entgegenwirken können. Nur so können sie qualifizier-
te Mitarbeiter in einem entsprechenden Ausmaß für sich faszinieren. Insbesondere 
scheint der Einsatz im Social-Media-Segment weitere interessante Möglichkeiten für 
das externe Personalmarketing zu bieten. Schon im Stadium der Kontaktanbahnung 
sowie in der Assoziationsphase der Bewerber gibt es einen ganzen Pool an Instrumenten 
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und Praktiken die eine mediale Kommunikation generieren könnten. Angesichts dieser 
Aussage verfügen heute schon 32 der 78 untersuchten Karrierewebseiten über einen 
direkten Link auf das Social-Media-Network Facebook.19 Davon sind acht Unterneh-
men mit einem eigenen Karrierebereich ausgestattet. Infolge dessen entstehen zusätzlich 
neue Kriterien für den Katalog der CUBE-Formel, so dass auf dem Gebiet der Entwick-
lung des Personalmarketings die Liste an Instrumenten und Praktiken noch lange nicht 
ausgeschöpft ist und viele weitere individuelle Umsetzungen in der Zukunft zu erwarten 
sind. 

Liste der Karrierewebseiten: 

Marke Land Karriereseite 
Social-
media-

network 

Audi 

D www.audi.de/de/brand/de/unternehmen/karriere_bei_audi.html Facebook 
Karriere 

F www.audi.fr/fr/brand/fr/corporate/recrutement.html Facebook 

IT   

JP www.audi.co.jp/jp/brand/ja/recruit.html  

SK www.audi.co.kr/kr/brand/kn/company/Recurit.html#source=http://www.audi.
co.kr/kr/brand/kn/company/Recurit.html&container=page 

 

USA www.audiusa.com/us/brand/en/about/main/careers.html Facebook 

BMW 

D www.bmw.de/de/de/insights/corporation/career/content.html Facebook 

F www.bmw.fr/fr/fr/insights/corporation/careers/jumppage_local.html Facebook 

IT www.bmw.it/it/it/insights/corporation/bmwitalia/internal_resources.html Facebook 

JP www.bmw.co.jp/jp/ja/general/careers/japan/recruitment_graduates.html  

SK www.bmw.co.kr/kr/ko/insights/careers/introduction.html  

USA www.bmwusa.com/Standard/Content/Careers/ Facebook 

Chrysler 

D   

F   

IT   

JP   

SK   

USA www.chryslercareers.com/ Facebook 
Karriere 

Citroën 

D www.citroen-verkaufstalente.de/  

F www.citroen.fr/home/#/univers-citroen/recrutement/recrutement-vendeur/ Facebook 

IT www.citroen.it/home/#/carriera-recruitment/la-marca-citroen/ Facebook 

JP   

SK   

USA   

Daimler/ 
Mercedes 
Benz 

D career.daimler.com/dhr/ Facebook 
Karriere 

F 
www.mercedes-
benz.fr/content/france/mpc/mpc_france_website/fr/home_mpc/passengercars
/home/passengercars_world/career.html 

 

IT 
www.mercedes-
benz.it/content/italy/mpc/mpc_italy_website/it/home_mpc/passengercars/ho
me/passengercars_world/career_opportunities.html 

 

JP www.mercedes-benz.co.jp/corporate/recruit/index.html  

SK   

                                                 
19 Vgl. die Liste der Karrierewebseiten. 



 

61 

USA www.mbusa.com/mercedes/about_us/careers  

Ferrari 

D   

F   

IT www.ferrari.com/Italian/about_ferrari/Jobs_Careers/Pages/Jobs_Careers.asp
x 

 

JP www.ferrari.com/Japanese/about_ferrari/Jobs_Careers/Pages/Jobs_Careers.a
spx 

 

SK   

USA www.ferrari.com/English/about_ferrari/Jobs_Careers/Pages/Jobs_Careers.as
px 

 

Fiat 

D www.fiat.de/cgi-bin/pbrand.dll/FIAT_GERMANY/jobs/jobs.jsp? Facebook 

F   

IT www.fiatspa.com/it-IT/careers/group/Pages/group.aspx Facebook 

JP   

SK   

USA 

www.fiat.com/cgi-
bin/pbrand.dll/FIAT_COM/fbrand/fbrand.jsp?BV_SessionID=@@@@0949
916480.1300564983@@@@&BV_EngineID=ccceadfddgfkjhgcefecejgdfkh
dfjj.0&categoryOID=-1073762969 

 

Ford 

D www.ford.de/UeberFord/BerufKarriere  

F www.ford.fr/Footer/Ford-Recrute Facebook 

IT www.ford.it/Azienda/Chisiamo/Lavoraconnoi  

JP   

SK   

USA corporate.ford.com/careers/north-american-careers Facebook 

GM 

D   

F   

IT   

JP www.gmjapan.co.jp/recruits/  

SK   

USA www.gm.com/corporate/careers/ 
Facebook 
Karriere 

Honda 

D www.honda.de/content/unternehmen/deutschland_arbeiten_bei_honda.php Facebook 

F   

IT www.honda.it/car/view/joboffer/index.jsp  

JP www.honda.co.jp/jobs/  

SK www.hondakorea.co.kr/html/abouthonda/board/board_careerlist.jsp  

USA corporate.honda.com/careers/  

Hyundai 

D www.hyundai.de/pages/erlebniswelt/datenundfakten/karriere.html Facebook 

F www.hyundai.fr/pages/recrutementpag.html  

IT www.hyundai-motor.it/static/lavora_con_noi  

JP www.hyundai-motor.co.jp/company/employ/  

SK pr.hyundai.com/recruit/Telent_Needs.aspx?WT.ac=menu_3  

USA www.hyundaiusa.com/about-hyundai/careers/ Facebook 

KIA 

D www.kia.de/Unternehmen/Karriere/ Facebook 

F www.kia.fr/DecouvrirKIA/Recrutement/ 
Facebook 
Karriere 

IT   

JP   

SK   
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USA www.kiajobs.com/ Facebook 

Mazda 

D www.mazda.de/aboutmazda/mazdacareers/overview/ Facebook 

F www.mazda.fr/about_mazda/mazdacareers/  

IT www.mazda.it/aboutmazda/MazdaCareers/  

JP www.mazda.co.jp/corporate/recruit/?link_id=gn  

SK   

USA www.mazdausa.com/MusaWeb/displayPage.action?pageParameter=careers 
 
 

Nissan 

D www.nissan.de/DE/de/inside-nissan/people.html  

F www.nissan.fr/FR/fr/inside-nissan/people.html  

IT www.nissan.it/IT/it/inside-nissan/people/working-at-nissan.html  

JP www.nissan.co.jp/RECRUIT/?rstid=20110209rst000000150  

SK www.nissan.co.kr/company/employment.asp  

USA www.nissan.jobs/  

Opel 

D www.opel.de/ueber-opel/jobs-karriere/index.html 
Facebook 
Karriere 

F   

IT www.opel.it/chi-siamo/wir-leben-autos/Lavoro.html  

JP   

SK   

USA   

Peugeot 

D www.peugeot.de/kontakt/karriere/ Facebook 

F www.peugeot.fr/decouvrir-peugeot/reseau-peugeot/  

IT www.peugeot.it/contattaci/lavora-con-noi/  

JP content.peugeot.co.jp/employ/  

SK   

USA   

Porsche 

D www.porsche.com/germany/aboutporsche/jobs/ Facebook 

F www.porsche.com/france/aboutporsche/jobs/ Facebook 

IT www.porsche.com/italy/aboutporsche/jobs/ Facebook 

JP www.porsche.com/japan/jp/aboutporsche/jobs/  

SK   

USA www.porsche.com/usa/aboutporsche/jobs/ Facebook 

Toyota 

D www.toyota.de/karriere/index.aspx  

F www.toyota.fr/about/jobs.aspx Facebook 

IT www.toyota.it/toyota/corporate/job/index.html  

JP www2.toyota.co.jp/jp/about_toyota/careers/index.html  

SK   

USA www.toyota.com/about/careers/  

VW 

D www.volkswagen-karriere.de/de.html Facebook 

F www.volkswagen.fr/  

IT cv.volkswagengroup.it/cv09/lavoro.aspx  

JP www.volkswagen.co.jp/company/companyinfo/recruit/  

SK   

USA www.vw.com/en/corporate/nav/careers.html Facebook 

Tabelle 12: Liste der Karrierewebseiten 
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Mitarbeiterzahlen: 
Marke Internetseite 

Audi www.audi-reports.de/gb2010/data/de_pageflip/#/2 

BMW 
www.bmwgroup.com/bmwgroup_prod/d/nav/index.html?http://www.bmwgroup.com/bmwgroup_pr
od/d/0_0_www_bmwgroup_com/karriere/einstiegsmoeglichkeiten/fuer_studierende/fuer_studierend
e.shtml 

Chrysler www.daimler.com/Projects/c2c/channel/documents/1813321_DAI_2009_Annual_Report.pdf 

Daimler/ 
Mercedes 
Benz 

gb2009.daimler.com/de/konzern.html 

Ferrari http://www.ferrari.com/English/about_ferrari/Ferrari_today/The_Factory/Pages/The_Factory.aspx 

Fiat 
www.fiatspa.com/en-
US/investor_relations/financial_reports/FiatDocuments/Bilanci/2009/Annual_report_totUK_2009.pd
f 

Ford www.annualreports.com/HostedData/AnnualReports/PDFArchive/f2009.pdf 

GM www.gm.com/corporate/about/company.jsp 

Honda www.honda.de/content/unternehmen/index.php 

Hyundai worldwide.hyundai.com/company-overview/investor-relations/financial-information-annual-
report.aspx 

KIA www.kia.de/Unternehmen/Fakten/ 

Mazda www.mazda.com/investors/library/annual/backnumber.html 

Nissan www.nissan-global.com/EN/DOCUMENT/PDF/SHAREHOLDER/2009/holder2009.pdf 

Opel www.opel.de/ueber-opel/adam-opel-ag/standorte/index.html 

Peugeot/ 
Citroën 

www.psa-peugeot-citroen.com/document/publication/PSA_RA2009_ENG_page1274431769.pdf 

Porsche www.porsche-se.com/pho/de/investorrelations/mandatorypublications/annualreport-0910/download/ 

Toyota www.toyota.de/Images/Toyota_Annual_Report_2009_15734_tcm281-924142.pdf 
VW geschaeftsbericht2009.volkswagenag.com/weitereinformationen/wesentlichezahlen.html 

Tabelle 13: Mitarbeiterzahlen 

Gesamtergebnis nach Automobilherstellern und Ländern geordnet: 
Legende 

I Audi VI GM XI Ferrari XVI Mazda 

II BMW VII Opel XII Fiat XVII Nissan 

III Chrysler VIII Porsche XIII Honda XVIII Peugeot 

IV Daimler IX VW XIV Hyundai XIX Toyota 

V Ford X Citroen XV KIA  

Tabelle 14: Gesamtergebnis nach Automobilherstellern und Ländern geordnet 
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Punkteverteilung nach Kriterienkatalog: 
Deutschland 

 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

 8 12  12 4  8 8 8 8 4 4 0 12 8 4 8 12
 4 0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 0 4 4 4 4 4
 0 4  4 0  4 4 4 4 0 0 0 4 4 0 4 4
 0 4  4 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
                    

 9 13  8 14  8 8 14 0 4 12 7 8 12 4 7 11
 1 1  0 2  0 0 2 2 0 4 3 4 4 0 3 3
 4 4  4 4  4 4 4 4 0 4 0 0 4 4 4 4
 0 4  0 4  0 0 4 0 4 4 4 4 4 0 0 4
 4 4  4 4  4 4 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 14 16  16 16  15 16 16 8 12 14 0 9 8 4 14 16
 4 4  4 4  4 4 4 0 0 4 0 4 0 0 4 4
 3 4  4 4  3 4 4 3 4 3 0 3 4 2 3 4
 3 4  4 4  4 4 4 1 4 3 0 2 4 2 3 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 0 0 0 0 4 4

                    
 12 16  12 12  8 12 16 12 8 8 4 8 12 8 8 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 0 4 4 4 4 0
 4 4  4 4  0 4 4 0 0 0 0 0 4 0 0 0
 0 4  0 0  0 0 4 4 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

                    
 16 16  10 4  4 4 10 4 0 0 0 4 0 4 0 4
 2 2  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 4  4 0  4 0 4 0 0 0 0 4 0 0 0 4
 4 4  4 4  0 4 4 4 0 0 0 0 0 4 0 0
 4 4  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 2 2  2 0  0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    

C 59 73  58 50  43 48 64 32 28 38 11 41 40 24 37 47
                    

 11 15  11 12  8 12 8 6 9 10 5 7 7 5 5 11
 0 4  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 0 0 4 4 4 3
 4 4  4 4  0 4 0 0 4 4 4 4 0 0 0 4
 3 3  3 4  4 4 4 2 1 2 1 3 3 1 1 3

                    
 15 15  15 12  12 11 14 12 12 16 10 11 16 8 16 12
 3 3  3 0  4 3 2 4 4 4 2 3 4 0 4 4
 4 4  4 4  0 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 0 4 4 4 4 0 4 4
 4 4  4 4  4 0 4 0 4 4 0 0 4 4 4 0

                    
 16 15  15 13  16 16 15 12 11 16 14 11 15 10 12 15
 4 3  3 1  4 4 3 4 3 4 2 3 3 2 4 3
 4 4  4 4  4 4 4 0 0 4 4 4 4 4 0 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 0 4 4 4 4
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4 0 4 4
                    

 12 16  12 8  8 12 8 8 8 12 8 8 12 8 12 8
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
 0 4  4 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 4  4 0  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 4  0 4  0 4 0 0 0 4 0 0 4 0 4 0

                    
 8 12  16 8  12 12 12 12 8 8 12 8 8 8 8 12
 4 4  4 0  4 4 4 0 4 0 4 0 0 0 4 4
 0 0  4 0  0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 4  4 4  4 4 4 4 0 4 4 4 4 4 4 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0 4

                    

U 62 73  69 53  56 63 57 50 48 62 49 45 58 39 53 58
                    

 8 14  15 8  8 4 13 6 0 10 10 4 7 0 10 12
 0 4  0 4  4 0 0 0 0 4 4 4 0 0 0 4
 0 2  3 0  0 0 1 2 0 2 2 0 3 0 2 4
 0 0  4 0  0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 4
 4 4  4 0  0 0 4 0 0 4 4 0 4 0 4 0
 4 4  4 4  4 4 4 4 0 0 0 0 0 0 4 0

                    
 20 12  16 16  20 16 20 16 4 12 16 12 16 12 20 20
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 0  0 4  4 0 4 0 0 0 0 0 4 4 4 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 0 0 4 0 0 0 4 4
 4 4  4 0  4 4 4 4 0 4 4 4 4 4 4 4
 4 0  4 4  4 4 4 4 0 4 4 4 4 0 4 4

                    
 7 11  12 12  7 12 12 4 1 5 2 7 2 4 8 9
 0 3  4 4  1 4 4 0 0 0 0 2 0 3 2 4
 0 0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 3 4  4 4  2 4 4 0 1 1 0 1 0 1 2 1
 4 4  4 4  4 4 4 4 0 4 2 4 2 0 4 4

                    
 0 4  4 4  4 4 0 4 0 4 8 0 0 0 4 4
 0 0  0 4  4 0 0 0 0 4 4 0 0 0 4 0
 0 4  4 0  0 4 0 0 0 0 4 0 0 0 0 4
 0 0  0 0  0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 12 12  12 0  8 4 12 4 0 4 4 8 4 0 4 8
 4 4  4 0  4 0 4 0 0 0 0 4 0 0 0 4
 4 4  4 0  0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 4  4 0  4 4 4 4 0 4 4 4 4 0 4 4

                    

B 47 53  59 40  47 40 57 34 5 35 40 31 29 16 46 53
                    

 17 17  16 13  19 18 18 15 3 19 10 10 8 3 13 16
 2 2  2 3  4 3 3 4 1 4 2 3 2 2 2 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 0 4 4 4 4 0 4 4
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

 3 3  2 2  3 3 3 3 2 3 4 3 2 1 3 4
 4 4  4 4  4 4 4 0 0 4 0 0 0 0 0 0
 4 4  4 0  4 4 4 4 0 4 0 0 0 0 4 4

                    
 18 24  24 19  24 23 24 18 4 18 18 13 14 8 17 24
 4 4  4 0  4 4 4 4 0 4 4 0 0 0 4 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 0 4 4 0 4 0 4 4
 0 4  4 4  4 4 4 4 0 4 4 4 4 4 4 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
 2 4  4 3  4 3 4 2 0 2 2 1 2 0 1 4
 4 4  4 4  4 4 4 0 0 0 0 4 0 0 0 4

                    
 20 20  20 16  16 20 20 12 4 12 12 12 16 0 12 16
 4 4  4 4  4 4 4 4 0 0 4 4 4 0 4 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4 0 4 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 0 4 0 4 4 0 4 0
 4 4  4 4  4 4 4 0 0 4 4 0 0 0 0 4
 4 4  4 0  0 4 4 0 0 0 0 0 4 0 0 4

                    
 8 8  8 0  8 0 8 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 4  4 0  4 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 4  4 0  4 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    

E 63 69  68 48  67 61 70 45 11 49 40 35 38 11 42 56
Tabelle 15: Punkteverteilung Deutschland 

  



 

67 

Frankreich 

 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

 0 8  4 0   8 0 0 4 4 4 0 0 4
 0 4  0 0   0 0 0 0 4 0 0 0 0
 0 4  4 0   4 0 0 0 0 0 0 0 4
 0 0  0 0   0 0 0 4 0 4 0 0 0
 0 0  0 0   4 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 1 4  7 0   8 0 0 2 0 0 0 4 7
 1 0  3 0   0 0 0 2 0 0 0 0 3
 0 4  0 0   4 0 4 0 0 0 0 4 4
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0  4 0   4 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 3 12  13 2   4 2 2 0 0 4 0 11 10
 0 4  4 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 2 2  3 1   2 1 1 0 0 2 0 4 3
 1 2  2 1   2 1 1 0 0 2 0 3 3
 0 4  4 0   0 0 0 0 0 0 0 4 4

                    
 8 8  8 8   8 8 8 8 8 8 4 4 8
 4 4  4 4   4 4 4 4 4 4 0 0 4
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 4  4 4   4 4 4 4 4 4 4 4 4

                    
 0 0  6 0   0 0 6 0 4 0 0 0 0
 0 0  2 0   0 0 2 0 0 0 0 0 0
 0 0  4 0   0 0 4 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0   0 0 0 0 4 0 0 0 0
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    

C 12 32  38 10   28 10 16 14 16 16 4 19 29
                    

 9 5  6 5   8 4 7 8 8 8 6 12 7
 0 0  0 0   0 0 0 2 0 0 0 0 0
 4 4  4 4   4 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 0  0 0   4 0 0 0 4 0 0 4 0
 1 1  2 1   0 0 3 2 0 4 2 4 3

                    
 12 2  15 11   12 2 11 3 7 11 5 10 6
 4 2  3 3   4 2 3 3 3 3 1 2 2
 4 0  4 4   4 0 4 0 0 4 4 4 0
 4 0  4 4   4 0 4 0 4 4 0 4 4
 0 0  4 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 16 3  12 14   16 15 11 11 7 10 10 14 10
 4 3  4 2   4 3 3 3 3 2 2 2 2
 4 0  4 4   4 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 0  4 4   4 4 0 0 0 0 4 4 4
 4 0  0 4   4 4 4 4 0 4 0 4 0
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

                    
 8 4  8 4   12 4 8 8 12 4 8 8 8

 4 4  4 4   4 4 4    4 4 4 4 4 4 
 0 0  0 0   0 0 0    0 0 0 0 0 0 
 4 0  4 0   4 0 4    4 4 0 4 4 4 
 0 0  0 0   4 0 0    0 4 0 0 0 0 
                    

 12 12  8 8   8 8 8 8 8 8 8 12 8
 4 4  4 0   0 4 0 4 0 4 0 4 4
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 4  4 4   4 4 4 4 4 4 4 4 0
 4 4  0 4   4 0 4 0 4 0 4 4 4

                    

U 57 26  49 42   56 33 45 38 42 41 37 56 39
                    

 4 0  9 8   4 4 5 2 4 9 0 8 6
 0 0  4 4   0 4 0 0 4 4 0 4 4
 0 0  1 0   0 0 1 2 0 1 0 0 2
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 4 0 4 0
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 0  4 4   4 0 4 0 0 0 0 0 0

                    
 16 12  8 16   12 16 12 12 12 16 12 20 8
 4 4  4 4   4 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 4  0 4   0 4 0 0 0 4 4 4 4
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 4 0
 4 4  4 4   4 4 4 4 4 4 4 4 0
 4 0  0 4   4 4 4 4 4 4 0 4 0

                    
 0 0  7 0   6 0 4 0 3 2 1 4 6
 0 0  1 0   2 0 0 0 1 2 1 2 3
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0  2 0   4 0 0 0 2 0 0 0 3
 0 0  4 0   0 0 4 0 0 0 0 2 0

                    
 0 0  4 0   0 0 0 0 0 4 0 4 0
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 4 0 4 0
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0  4 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 4 0  8 0   4 4 8 4 0 4 0 4 0
 0 0  4 0   0 0 4 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 0  4 0   4 4 4 4 0 4 0 4 0

                    

B 24 12  36 24   26 24 29 18 19 35 13 40 20
                    

 9 4  6 9   14 7 19 3 8 8 3 13 4
 2 3  1 3   3 2 4 2 2 2 2 2 2
 4 0  4 4   4 4 4 0 4 4 0 4 0
 3 1  1 2   3 1 3 1 2 2 1 3 2
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

 0 0  0 0   0 0 4 0 0 0 0 4 0
 0 0  0 0   4 0 4 0 0 0 0 0 0

                    
 4 14  13 12   15 12 18 8 13 9 8 23 9
 0 4  0 0   0 4 0 0 0 0 0 4 0
 0 0  4 4   4 0 4 4 4 0 0 4 0
 4 4  4 4   4 4 4 0 4 4 4 4 4
 0 4  4 4   4 4 4 4 4 4 4 4 4
 0 2  1 0   3 0 2 0 1 1 0 3 1
 0 0  0 0   0 0 4 0 0 0 0 4 0

                    
 4 8  4 4   4 4 16 4 4 4 0 8 4
 0 4  0 0   0 0 4 0 0 0 0 4 0
 4 4  4 4   4 4 4 4 4 4 0 4 4
 0 0  0 0   0 0 4 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0   0 0 4 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 8 0  0 0   0 8 8 0 0 0 0 0 8
 4 0  0 0   0 4 4 0 0 0 0 0 4
 4 0  0 0   0 4 4 0 0 0 0 0 4
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0   0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    

E 25 26  23 25   33 31 61 15 25 21 11 44 25
Tabelle 16: Punkteverteilung Frankreich 
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Italien 

 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

  8  8 0  4 8 12 4 12 8 0 4 4 4 0 4
  0  4 0  0 0 4 0 4 0 0 4 0 0 0 0
  4  4 0  0 4 4 4 4 4 0 0 0 4 0 4
  4  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0
  0  0 0  4 4 4 0 4 4 0 0 0 0 0 0

                    
  15  8 0  0 8 4 4 5 4 0 3 0 4 0 0
  3  4 0  0 0 0 0 1 0 0 3 0 0 0 0
  4  4 0  0 4 4 4 4 4 0 0 0 4 0 0
  4  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  4  0 0  0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
  5  0 0  0 6 2 7 0 6 0 0 0 0 2 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0
  2  0 0  0 2 1 1 0 2 0 0 0 0 1 0
  3  0 0  0 4 1 2 0 0 0 0 0 0 1 0
  0  0 0  0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
  8  8 8  8 4 8 8 8 0 4 8 8 8 8 8
  4  4 4  4 4 4 4 4 0 4 4 4 4 4 4
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  4  4 4  4 0 4 4 4 0 0 4 4 4 4 4

                    
  0  0 0  0 0 0 4 0 8 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 4 0 4 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    

C  36  24 8  12 26 26 27 25 26 4 15 12 16 10 12
                    

  10  6 9  5 11 7 2 0 11 8 8 6 0 4 10
  0  0 0  0 0 3 0 0 0 4 0 0 0 0 2
  4  4 4  4 4 4 0 0 4 4 4 4 0 4 4
  4  0 4  0 4 0 0 0 4 0 4 0 0 0 0
  2  2 1  1 3 0 2 0 3 0 0 2 0 0 4

                    
  11  11 11  7 12 8 8 8 10 4 8 11 4 8 12
  3  3 3  3 4 4 2 0 2 4 4 3 0 4 4
  4  4 4  4 4 0 2 4 0 0 4 4 4 0 4
  4  4 4  0 4 4 4 0 4 0 0 4 0 4 4
  0  0 0  0 0 0 0 4 4 0 0 0 0 0 0
          
  15  15 14  6 16 14 14 5 14 3 7 8 10 15 12
  3  3 2  2 4 2 2 1 2 3 3 4 2 3 4
  4  4 4  4 4 4 4 0 4 0 0 0 4 4 4
  4  4 4  0 4 4 4 0 4 0 0 0 4 4 0
  4  4 4  0 4 4 4 4 4 0 4 4 0 4 4
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

                    
  8  8 4  4 12 8 8 0 12 12 12 4 8 8 8
  4  4 4  0 4 4 4 0 4 4 4 4 4 4 4
  0  0 0  0 0 4 0 0 4 0 0 0 0 0 0
  4  4 0  4 4 0 4 0 4 4 4 0 4 4 4
  0  0 0  0 4 0 0 0 0 4 4 0 0 0 0

                    
  12  8 8  8 8 12 8 12 16 12 8 12 8 4 12
  4  4 0  0 0 4 4 4 4 4 0 4 0 0 4
  0  0 0  0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0
  4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0 4
  4  0 4  4 4 4 0 4 4 4 4 4 4 4 4

                    

U  56  48 46  30 59 49 40 25 63 39 43 41 30 39 54
                    

  12  12 4  0 4 0 4 9 4 0 8 8 0 4 7
  4  4 4  0 0 0 4 4 0 0 4 4 0 4 4
  0  4 0  0 0 0 0 1 0 0 4 0 0 0 3
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0
  4  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  4  4 0  0 4 0 0 4 4 0 0 0 0 0 0

                    
  20  12 12  16 16 4 12 16 8 4 12 16 12 12 20
  4  4 4  4 4 0 4 4 4 4 4 4 4 4 4
  4  0 4  4 0 0 0 0 0 0 0 4 4 4 4
  4  4 0  0 4 0 0 4 0 0 0 0 0 0 4
  4  4 0  4 4 4 4 4 0 0 4 4 4 4 4
  4  0 4  4 4 0 4 4 4 0 4 4 0 0 4

                    
  8  0 0  4 6 8 0 4 5 1 1 3 2 0 3
  0  0 0  1 2 4 0 2 1 0 1 1 1 0 2
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  4  0 0  3 4 4 0 2 0 1 0 0 1 0 1
  4  0 0  0 0 0 0 0 4 0 0 2 0 0 0

                    
  0  4 8  0 0 0 4 8 0 0 4 4 0 0 4
  0  4 4  0 0 0 0 4 0 0 4 4 0 0 4
  0  0 4  0 0 0 4 4 0 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
  4  4 0  0 4 0 4 0 4 0 4 4 0 4 4
  0  0 0  0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  4  4 0  0 4 0 4 0 0 0 4 4 0 4 4

                    

B  44  32 24  20 30 12 24 37 21 5 29 35 14 20 38
                    

  8  8 9  5 14 7 8 4 17 1 7 8 3 6 11
  2  2 3  2 3 2 2 2 2 1 2 2 2 1 3
  4  4 4  0 4 4 4 0 4 0 4 4 0 4 4
  2  2 2  2 3 1 2 2 3 0 1 2 1 1 4
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

  0  0 0  1 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 4 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0

                    
  14  19 13  4 15 10 14 17 14 4 8 9 8 4 15
  0  4 0  0 0 0 4 4 0 0 0 0 0 0 0
  4  4 4  0 4 0 0 4 4 0 0 0 0 0 4
  4  4 4  0 4 4 4 4 4 0 4 4 4 0 4
  4  4 4  4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
  2  3 1  0 3 2 2 2 2 0 0 1 0 0 3
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
  12  12 4  4 4 8 8 8 12 4 0 4 0 0 8
  4  4 0  0 0 4 4 0 4 0 0 0 0 0 4
  4  4 4  4 4 4 4 0 4 4 0 4 0 0 4
  4  4 0  0 0 0 0 4 4 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
  0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    

E  34  39 26  13 33 25 30 29 43 9 15 21 11 10 34
Tabelle 17: Punkteverteilung Italien 
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Japan 

 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

 8 8  4 8  8 0 12 8 4 4 4 0 8
 4 4  0 4  0 0 4 4 4 0 0 0 4
 0 4  4 0  4 0 4 4 0 4 4 0 4
 4 0  0 4  0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0  4 0 4 0 0 0 0 0 0

                    
 0 6  12 8  8 11 5 4 1 12 12 11 14
 0 2  4 4  0 3 1 0 1 4 4 3 2
 0 4  4 0  4 4 4 4 0 4 4 4 4
 0 0  4 4  0 4 0 0 0 4 4 4 4
 0 0  0 0  4 0 0 0 0 0 0 0 4

                    
 2 10  7 0  6 0 0 16 0 16 12 0 13
 0 0  0 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4
 1 4  4 0  2 0 0 4 0 4 2 0 3
 1 2  3 0  4 0 0 4 0 4 2 0 2
 0 4  0 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4

                    
 8 8  12 4  8 4 8 12 4 12 12 4 12
 4 4  4 0  4 0 4 4 0 4 4 0 4
 0 0  4 0  0 0 0 0 0 4 0 0 0
 0 0  0 0  0 0 0 4 0 0 4 0 4
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4

                    
 0 4  0 0  0 0 0 12 0 8 8 0 12
 0 0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 2
 0 4  0 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4
 0 0  0 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4
 0 0  0 0  0 0 0 4 0 0 0 0 0
 0 0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 2

                    

C 18 36  35 20  30 15 25 52 9 52 48 15 59
                    

 7 11  7 8  11 13 0 8 6 8 9 7 12
 0 0  0 4  0 3 0 0 1 0 2 0 0
 4 4  4 4  4 4 0 0 4 0 0 4 4
 0 4  0 0  4 4 0 4 0 4 4 0 4
 3 3  3 0  3 2 0 4 1 4 3 3 4

                    
 12 12  6 4  12 11 8 10 12 14 9 12 5
 4 4  2 4  4 3 0 2 4 2 1 4 1
 4 4  0 0  4 4 4 4 4 4 4 4 0
 4 4  0 0  4 4 0 4 4 4 0 4 4
 0 0  4 0  0 0 4 0 0 4 4 0 0

                    
 16 16  6 12  16 11 5 8 15 4 10 11 11
 4 4  2 4  4 3 1 0 3 0 2 3 3
 4 4  4 0  4 0 0 4 4 0 4 4 4
 4 4  0 4  4 4 0 4 4 0 4 0 4
 4 4  0 4  4 4 4 0 4 4 0 4 0
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

                    
 8 8  8 4  12 8 0 0 0 12 8 4 8
 4 4  4 4  4 4 0 0 0 4 0 4 4
 0 0  0 0  0 0 0 0 0 0 4 0 0
 0 4  4 0  4 4 0 0 0 4 4 0 4
 4 0  0 0  4 0 0 0 0 4 0 0 0

                    
 8 12  12 4  8 8 12 12 8 16 8 8 12
 4 4  4 0  0 4 4 4 0 4 4 0 4
 0 0  0 0  0 0 0 0 0 4 0 0 0
 0 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 4  4 0  4 0 4 4 4 4 0 4 4

         80           

U 51 59  39 32  59 51 25 38 41 54 44 42 48
                    

 4 10  14 2  4 13 9 13 0 20 16 4 18
 0 4  4 0  0 4 4 0 0 4 4 4 4
 0 2  2 2  0 1 1 1 0 4 0 0 2
 0 0  4 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4
 0 0  0 0  0 4 0 4 0 4 4 0 4
 4 4  4 0  4 4 4 4 0 4 4 0 4

                    
 16 20  12 12  16 16 16 16 12 16 12 16 12
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 4  0 0  0 4 0 4 4 4 4 4 4
 0 4  0 0  4 0 4 4 0 4 4 0 0
 4 4  4 4  4 4 4 4 0 4 0 4 4
 4 4  4 4  4 4 4 0 4 0 0 4 0

                    
 0 3  6 0  6 1 4 16 0 16 8 0 12
 0 0  2 0  2 1 2 4 0 4 2 0 4
 0 0  0 0  0 0 0 4 0 4 0 0 0
 0 3  4 0  4 0 2 4 0 4 2 0 4
 0 0  0 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4

                    
 0 0  0 0  0 0 8 4 0 4 0 0 8
 0 0  0 0  0 0 4 4 0 4 0 0 4
 0 0  0 0  0 0 4 0 0 0 0 0 4
 0 0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 4 8  4 0  4 4 0 12 0 12 8 4 8
 0 4  0 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4
 0 0  4 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4
 4 4  0 0  4 4 0 4 0 4 0 4 0

                    

B 24 41  36 14  30 34 37 61 12 68 44 24 58
                    

 9 12  7 8  14 8 4 17 0 17 12 9 13
 2 2  1 2  3 3 2 3 0 3 2 3 3
 4 4  0 4  4 4 0 4 0 4 0 4 4
 3 2  2 2  3 1 2 2 0 2 2 2 2
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

 0 4  0 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4
 0 0  4 0  4 0 0 4 0 4 4 0 0

                    
 13 24  14 8  15 13 17 20 8 24 24 8 20
 0 4  0 0  0 0 4 0 0 4 4 0 4
 4 4  4 0  4 4 4 4 0 4 4 0 0
 4 4  4 4  4 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 4  4 4  4 4 3 4 4 4 4 4 4
 1 4  2 0  3 1 2 4 0 4 4 0 4
 0 4  0 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4

                    
 4 16  12 0  4 4 8 20 0 20 20 0 20
 0 4  0 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4
 4 4  4 0  4 4 0 4 0 4 4 0 4
 0 4  4 0  0 0 4 4 0 4 4 0 4
 0 4  0 0  0 0 4 4 0 4 4 0 4
 0 0  4 0  0 0 0 4 0 4 4 0 4

                    
 8 8  0 0  0 8 0 8 0 8 8 8 8
 4 4  0 0  0 4 0 4 0 4 4 4 4
 4 4  0 0  0 4 0 4 0 4 4 4 4
 0 0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0  0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    

E 34 60  33 16  33 33 29 65 8 69 64 25 61
Tabelle 18: Punkteverteilung Japan 

  



 

76 

Südkorea 

 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

 0 4      0 4  4 
 0 0      0 0  4 
 0 4      0 4  0 
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 0  0 

                    
 6 2      1 10  0 
 2 2      1 2  0 
 4 0      0 4  0 
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 4  0 

                    
 0 3      2 8  4 
 0 0      0 0  0 
 0 1      1 2  3 
 0 2      1 2  1 
 0 0      0 4  0 

                    
 4 8      4 12  4 
 0 4      0 4  4 
 0 0      0 4  0 
 0 0      0 0  0 
 4 4      4 4  0 

                    
 0 4      4 8  0 
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 4  0 
 0 4      4 4  0 
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 0  0 

                    

C 10 21      11 42  12 
                    

 8 5      7 2  0 
 0 0      3 0  0 
 4 4      4 0  0 
 4 0      0 0  0 
 0 1      0 2  0 

                    
 8 15      12 11  12 
 4 3      4 3  4 
 0 4      4 4  4 
 4 4      4 4  4 
 0 4      0 0  0 

                    
 16 16      16 15  16 
 4 4      4 3  4 
 4 4      4 4  4 
 4 4      4 4  4 
 4 4      4 4  4 
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

                    
 8 8      0 4  4 
 4 4      0 4  0 
 0 0      0 0  0 
 4 4      0 0  4 
 0 0      0 0  0 

                    
 12 8      8 8  4 
 4 0      0 4  0 
 0 0      0 0  0 
 4 4      4 4  4 
 4 4      4 0  0 

                    

U 52 52      43 40  36 
                    

 5 7      0 12  4 
 0 0      0 0  4 
 1 3      0 2  0 
 0 0      0 4  0 
 0 0      0 4  0 
 4 4      0 4  0 

                    
 16 16      12 16  12 
 4 4      4 4  4 
 4 4      0 4  4 
 0 0      0 0  0 
 4 4      4 4  0 
 4 4      4 4  4 

                    
 0 0      3 6  2 
 0 0      3 4  2 
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 2  0 
 0 0      0 0  0 

                    
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 0  0 

                    
 4 8      4 8  0 
 0 0      0 4  0 
 0 4      0 4  0 
 4 4      4 0  0 

                    

B 25 31      19 42  18 
                    

 9 8      6 9  3 
 2 1      1 2  1 
 4 4      4 4  0 
 3 3      1 3  2 
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

 0 0      0 0  0 
 0 0      0 0  0 

                    
 5 5      4 13  8 
 0 0      0 4  0 
 0 0      0 0  0 
 4 0      0 4  4 
 1 4      4 4  4 
 0 1      0 1  0 
 0 0      0 0  0 

                    
 4 4      0 12  0 
 0 0      0 4  0 
 4 4      0 4  0 
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 4  0 

                    
 0 0      0 8  0 
 0 0      0 4  0 
 0 0      0 4  0 
 0 0      0 0  0 
 0 0      0 0  0 

                    

E 18 17      10 42  11 
Tabelle 19: Punkteverteilung Südkorea 
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USA 

 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

 0 8 4 12 4 8  8 4 12 8 8 8 4 12 8 4
 0 4 0 4 0 4  0 0 4 0 4 4 0 4 0 0
 0 4 4 4 4 4  4 0 4 4 4 0 4 4 4 4
 0 0 0 4 0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0 0 0 0 0  4 4 4 4 0 4 0 4 4 0

                    
 4 5 7 12 16 16  8 0 5 4 10 4 4 4 4 12
 0 1 3 4 4 4  0 0 1 0 2 0 0 0 0 4
 4 4 4 4 4 4  4 0 4 4 4 4 4 4 4 4
 0 0 0 4 4 4  0 0 0 0 4 0 0 0 0 4
 0 0 0 0 4 4  4 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 5 10 8 14 6 16  8 8 0 6 5 6 3 6 4 12
 0 0 0 4 0 4  0 0 0 4 0 0 0 0 0 0
 3 4 2 4 3 4  4 4 0 2 2 3 2 3 2 4
 2 2 2 2 3 4  4 4 0 0 3 3 1 3 2 4
 0 4 4 4 0 4  0 0 0 0 0 0 0 0 0 4

                    
 8 12 4 8 8 12  4 8 8 0 8 8 4 8 8 8
 4 4 4 4 4 4  4 4 4 0 4 4 4 4 4 4
 0 4 0 0 0 4  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 0 0 0 0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 4 4 0 4 4 4  0 4 4 0 4 4 0 4 4 4

                    
 0 4 4 8 10 6  0 4 4 8 8 0 0 0 8 4
 0 0 0 0 0 0  0 0 4 0 0 0 0 0 0 0
 0 0 0 4 0 4  0 0 0 4 4 0 0 0 4 4
 0 4 4 4 4 0  0 4 0 4 4 0 0 0 0 0
 0 0 0 0 4 0  0 0 0 0 0 0 0 0 4 0
 0 0 0 0 0 2  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    

C 17 39 27 54 44 58  28 24 29 26 39 26 15 30 32 40
                    

 10 15 7 7 10 11  8 9 0 11 10 9 7 5 11 11
 0 4 0 0 0 0  0 0 0 0 0 0 2 0 0 0
 4 4 4 4 4 4  4 4 0 4 4 4 4 4 4 4
 4 4 0 0 4 4  4 4 0 4 4 4 0 0 4 4
 2 3 3 3 2 3  0 1 0 3 2 1 1 1 3 3

                    
 11 11 3 2 10 11  12 16 8 10 14 10 7 12 10 12
 3 3 3 2 2 3  4 4 0 2 2 2 3 4 2 4
 4 4 0 0 4 0  4 4 4 0 4 0 0 4 4 4
 4 0 0 0 0 4  4 4 0 4 4 4 4 4 4 4
 0 4 0 0 4 4  0 4 4 4 4 4 0 0 0 0

                    
 16 11 7 3 6 10  16 12 5 14 15 6 11 15 11 8
 4 3 3 2 2 2  4 4 1 2 3 2 3 3 3 4
 4 0 4 1 0 4  4 4 0 4 4 4 4 4 4 4
 4 4 0 0 0 0  4 0 0 4 4 0 4 4 0 0
 4 4 0 0 4 4  4 4 4 4 4 0 0 4 4 0
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 I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII XIII XIV XV XVI XVII XVIII XIX 

                    
 8 8 12 4 4 8  12 12 0 12 8 8 8 12 12 8
 4 4 4 4 4 0  4 4 0 4 4 4 4 4 4 4
 0 0 0 0 0 0  0 4 0 4 0 4 0 4 4 0
 0 4 4 0 0 4  4 4 0 4 4 0 4 4 4 4
 4 0 4 0 0 4  4 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 12 12 12 12 12 12  8 8 12 16 12 8 4 8 12 8
 4 4 4 4 4 4  0 4 4 4 4 0 0 0 4 4
 0 0 0 0 0 0  0 0 0 4 0 0 0 0 0 0
 4 4 4 4 4 4  4 0 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 4 4 4 4 4  4 4 4 4 4 4 0 4 4 0

                    

U 57 57 41 28 42 52  56 57 25 63 59 41 37 52 56 47
                    

 8 8 10 15 17 16  4 4 9 4 12 0 4 8 4 13
 4 4 4 4 4 4  0 0 4 0 4 0 4 0 4 4
 0 0 2 3 1 4  0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
 0 0 0 0 4 4  0 0 0 0 4 0 0 0 0 4
 0 0 0 4 4 0  0 0 0 0 0 0 0 4 0 0
 4 4 4 4 4 4  4 4 4 4 4 0 0 4 0 4

                    
 12 12 12 4 16 8  16 16 16 8 16 8 8 8 16 12
 4 4 4 4 4 0  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
 4 4 0 0 0 0  0 4 0 0 4 0 4 0 4 0
 0 0 4 0 4 4  4 0 4 0 0 0 0 0 0 4
 4 4 0 0 4 4  4 4 4 0 4 4 0 0 4 4
 0 0 4 0 4 0  4 4 4 4 4 0 0 4 4 0

                    
 0 8 11 6 8 11  6 0 4 5 4 1 5 7 5 9
 0 0 3 3 4 4  2 0 2 1 2 1 0 0 3 4
 0 0 0 0 0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
 0 4 4 3 4 3  4 0 2 0 2 0 1 3 2 1
 0 4 4 0 0 4  0 0 0 4 0 0 4 4 0 4

                    
 4 0 4 4 4 4  0 0 8 0 0 0 0 0 0 4
 4 0 4 4 4 0  0 0 4 0 0 0 0 0 0 4
 0 0 0 0 0 4  0 0 4 0 0 0 0 0 0 0
 0 0 0 0 0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

                    
 4 4 4 8 8 8  4 4 0 4 8 4 4 4 12 8
 0 0 0 4 0 4  0 0 0 4 4 0 0 0 4 4
 0 4 4 4 4 4  0 0 0 0 4 4 4 4 4 0
 4 0 0 0 4 0  4 4 0 0 0 0 0 0 4 4

                    

B 28 32 41 37 53 47  30 24 37 21 40 13 21 27 37 46
                    
 9 10 7 3 7 17  14 9  4 17 14 9 3 8 9  13 
 2 2 1 2 2 3  3 2  2 2 4 2 1 2 2  2 
 4 4 4 0 4 4  4 4  0 4 4 4 0 4 4  4 
 3 4 2 1 1 2  3 3  2 3 2 3 2 2 3  3 
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 0 0 0 0 0 4  0 0  0 4 0 0 0 0 0  4 
 0 0 0 0 0 4  4 0  0 4 4 0 0 0 0  0 
                    
 4 15 13 12 11 24  15 18  17 14 13 8 9 4 18  19 
 0 0 4 0 0 4  0 4  4 0 0 0 0 0 4  4 
 0 4 0 0 0 4  4 4  4 4 4 0 0 0 4  4 
 0 4 4 4 4 4  4 4  4 4 4 4 4 0 4  4 
 4 4 4 4 4 4  4 4  3 4 4 4 4 4 4  4 
 0 3 1 0 3 4  3 2  2 2 1 0 1 0 2  3 
 0 0 0 4 0 4  0 0  0 0 0 0 0 0 0  0 
                    
 4 12 4 20 16 20  4 4  8 12 8 8 8 8 12  12 
 0 4 0 4 0 4  0 0  0 4 0 0 0 0 4  4 
 4 4 4 4 4 4  4 4  0 4 4 4 4 4 4  4 
 0 4 0 4 4 4  0 0  4 4 4 0 0 0 0  4 
 0 0 0 4 4 4  0 0  4 0 0 0 0 0 0  0 
 0 0 0 4 4 4  0 0  0 0 0 4 4 4 4  0 
                    
 0 4 8 4 12 8  0 0  0 0 0 0 4 0 0  4 
 0 0 4 4 4 4  0 0  0 0 0 0 0 0 0  0 
 0 4 4 0 4 4  0 0  0 0 0 0 0 0 0  0 
 0 0 0 0 0 0  0 0  0 0 0 0 0 0 0  0 
 0 0 0 0 4 0  0 0  0 0 0 0 4 0 0  4 
                    
E 17 41 32 39 46 69  33 31  29 43 35 25 24 20 39  48 

Tabelle 20: Punkteverteilung USA
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