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1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Aufgrund zunehmender Verflechtungen der Weltwirtschaft existiert fiir die Arbeit des
Personalmarketings eine Vielzahl von Einflussfaktoren. Wenn Unternehmen global
agieren und diesbeziliglich mit verschiedenen Kulturen geschiftliche Beziehungen
unterhalten, auslédndische Niederlassungen griinden oder Mitarbeiter in das Ausland
entsenden, ergeben sich aus diesen Faktoren Herausforderungen, die mit Hilfe von
geeigneten Personalmarketinginstrumenten gelost werden konnen. Ein weiteres
Problem fiir Unternehmen existiert in der Integration der verschiedenen
Organisationsmitglieder, wenn auf Grundlage von globalen Operationen beispielsweise
grenziiberschreitende Unternehmensiibernahmen und Konzernfusionen, einzelne
Strukturen und Wertvorstellungen sowie Handlungsorientierungen der jeweiligen
Kulturen in die Unternehmenskultur eingegliedert werden sollen. Da die
Interaktionspartner aus verschiedenen Kulturkreisen stammen, hat dies wiederum
Einfluss auf die Denk- und Handlungsweisen der Unternechmen und der Umsetzung
ihres Personalmarketings.'

Die zunehmenden globalen Unternehmensstrukturen und das weltumfassende Problem
des Fachkriftemangels stellen die Unternehmen, vor allem aber die Personaler, vor neue
Aufgaben.” Das Internet ist dabei fiir die Unternchmen und das Personalmarketing,
durch seine vielseitige Einsetzbarkeit, eine wichtige Bereicherung. Durch das
Personalmarketing hat man nunmehr die Chance sich grenziibergreifend qualifizierte
Bewerber zu rekrutieren, ein Unternehmensimage aufzubauen und ein schon
vorhandenes Image zu steigern. Dariliber hinaus konnen die Unternehmen ihre
Personalstrategie an den Bediirfnissen der geschiftsrelevanten Standorte abstimmen.

An dieser Stelle entsteht die Frage, wie die Umsetzung dieser MafBlnahmen in der
Unternehmenspraxis vollzogen wird. Hieraus ldsst sich die Thematik dieser Arbeit
ableiten, die jene Unterschiede zweier Kulturbereiche aufdeckt.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, die Unterschiede im Personalmarketing der Low
und High Context Kulturen zu analysieren. In diesem Zusammenhang soll der Frage
Rechnung getragen werden, in welchen Bereichen des Personalmarketings Analogien
und Differenzen bestehen. Des Weiteren wird die Frage beantwortet, wie der Einsatz
von Personalmarketinginstrumenten erfolgt.

' Vgl. Kriimer, Gesa, Einsatz eines Online-Tests zur Erfassung interkultureller Kompetenz im
Trainingsbereich, in: Steiner, Heinke, Online-Assessment. Grundlagen und Praxis von Online-Tests in
Personalmarketing, Personalauswahl und Personalentwicklung, Heidelberg (Springer) 2009, 248.

> Vgl. Strack, Rainer! Baier, Jens/ Zimmermann, Philipp/ Dyrchs, Susanne, Global denken und handeln,
in: personalmagazin (10/2010), Heft 10, Freiburg (Haufe) 2010, 14.
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2 Entwicklung eines Analyserasters

2.1 Kulturmodell nach Hall und Problematik
Hall unterscheidet beziiglich der Kulturmerkmale vier Kulturdimensionen:

— die Kontextorientierung,

— die Raumorientierung,

— die Zeitorientierung und

— die Informationsgeschwindigkeit.’

Diese Arbeit beschiftigt sich mit der Kontextorientierung, demzufolge mit den Low und
High Context Kulturen. Mit der Aussage ,,Culture is communication and
communication is culture** liegt der Schwerpunkt auf der Informationsgewinnung und
dariiber hinaus auf der Informationsverarbeitung.” Weder die wortliche Ubersetzung
von low (englisch niedrig), noch die von high (englisch hoch) verkérpern in diesem
Zusammenhang den Sinngehalt. Vielmehr treffen die Ausdriicke — schwach fiir low
sowie stark flir high — in Verbindung mit dem Wort Context den logischen Bezug dieser
Formulierung, ndmlich mehr den schwachen und starken Kontextbezug hinsichtlich der
Kommunikation.

Die nachfolgende Abbildung 1 illustriert die Zuordnung einzelner Linder zu diesen
zweil Kulturen in Abhéngigkeit vom Kontext und der sich hieraus ergebenden
Informationsiibermittlung.
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3 Vgl. Kutschker, Michael/ Schmid, Stefan, Internationales Management, Miinchen (Oldenbourg) 2008, 6.
Aufl., 708.

*Hall, Edward T. (1959/1990), The Silent Language, Anchor Books/ Doubleday, New York et al., 1990,
186.

> Vgl. Kutschker, Michaell Schmid, Stefan, Internationales Management, Miinchen (Oldenbourg) 2008, 6.
Aufl., 709.



Abbildung 1: Low und High Context Kulturen®

Probleme konnen sich bei der Kommunikation zwischen Interaktionspartnern aufgrund
der Kommunikationsart und -weise ergeben. Es werden genau drei Dimensionen der
Kommunikation unterschieden: die verbale, paraverbale und non-verbale
Kommunikation.”

In der verbalen Kommunikation gibt es Unterschiede im Wortschatz, im Sprechakt oder
in den Argumentations- und Ablaufschemata.® Hier koénnen viele direkte
Missverstidndnisse zwischen Gespriachspartner entstehen. Exemplarisch fiir die
Unterschiede in der paraverbalen Kommunikation sind einerseits die unterschiedlichen
AusmaBe der Tonhdhenmodulation und zum anderen die Lautstirke’. Ebenfalls kann
die non-verbale Kommunikation zwischen Interaktionspartnern zu interkulturelle
Unstimmigkeiten fiihren.'"” Mimik und Gestik sind Faktoren, welche hier
Beriicksichtigung finden miissen.''

2.2 Informationsauswabhl

2.2.1 Klarung der verwendeten Analyseobjekte

Land: Fiir die Analyse der Unterschiede in Low und High Context Kulturen wurden je
zwei Lénder ausgewdhlt: Deutschland, USA, Japan und Italien. Die Lénderauswahl
geschah primdr durch die in Abbildung 1 illustrierte Zugehorigkeit von Kulturen mit
entsprechendem Kontextbezug. Des Weiteren wurde darauf geachtet, dass die Lander
eine weltweite Stellung aufweisen. Hierzu wurde ebenfalls das — im Folgenden erklarte
— verbffentlichte Ranking des Forbes Magazins'? verwendet.

Unternehmen: Fiir die empirische Untersuchung wurden je zehn Unternehmen
ausgewahlt, deren Firmenzentrale im jeweiligen Land liegt. Die insgesamt 40 zu
analysierenden Unternehmen, wurden mit Hilfe eines Rankings des Forbes Magazins
selektiert. Die Liste ,,Forbes Globalen 2000!3 zeigt die weltweit flihrenden
borsennotierten Unternehmen. Die Verfasser haben sich bei der Bewertung der
Unternehmen nicht nur an einer einzigen Kennziffer orientiert. Umsatz, Gewinn und
Vermogen sind ebenso als Kennzahlen wie der Marktwert in die Bewertung
eingeflossen und wurden gleichgewichtet.

Um ein branchenspezifisches Ergebnis zu vermeiden, wurde bei der Auswahl der je
zehn Unternehmen — im jeweiligen Land — darauf geachtet, dass die Organisationen in
moglichst unterschiedlichen Wirtschaftszweigen tétig sind.

% Entnommen aus Kutschker, Michaell Schmid, Stefan, Internationales Management, Miinchen
(Oldenbourg) 2008, 6. Aufl., 710.

"Vgl. Bergemann, Niels, Interkulturelles Management, Heidelberg (Physica) 1996, 2. Aufl., 63-67.
¥ Vgl. Bergemann, Niels, Interkulturelles Management, Heidelberg (Physica) 1996, 2. Aufl., 63-64.
? Vgl. Bergemann, Niels, Interkulturelles Management, Heidelberg (Physica) 1996, 2. Aufl., 65.
"Vgl. Bergemann, Niels, Interkulturelles Management, Heidelberg (Physica) 1996, 2. Aufl., 66.
"'Vgl. Scholz, Christian, Universitit des Saarlandes, Internationales HR-Management, Vorlesung 4:
Internationale Kommunikation, in: http://www.orga.uni-
sb.de/lehre/semester/10/IPMG/Folien/4%20IHRM%20Vorlesung%2005.05.2010_Hall.pdf,
Sommersemester 2010, abgerufen am 22.12.2010, 14.

"2 Das zum Unternechmen Forbes gehdrende Wirtschaftsmagazin Forbes Magazin ist fiir die Herausgabe
verschiedener Rangkings bekannt.

13 Vgl. DeCarlo, Scott, Forbes.com, The World’s Leading Companies, in:
http://www.forbes.com/lists/2010/18/global-2000-10 The-Global-2000 Rank.html, 21.04.2010,
abgerufen am 09.12.2010.



- Rang Unternehmen Wirtschaftszweig
23 Allianz Versicherung
25 E.On Versorger
43 Deutsche Bank Banken
50 Siemens Technologie
Deutschland 97 BASF Chemie
144 Deutsche Telekom Telekommunikation
193 Deutsche Post Logistik
197 BMW Automobile
249 Metro Group Einzelhandel
263 SAP Software
3 Bank of America Banken
4 Exxon Mobile Ol und Gas
13 AT&T Telekommunikation
14 Wal-Mart Stores Einzelhandel
USA 29 Procter & Gamble Konsumgiiter
33 IBM Software
47 Johnson & Johnson Konsumgiiter
58 Ford Motor Automobile
75 Apple Hard- & Software
98 Walt Disney Media
41 NTT Telekommunikation
78 Mitsubishi Corp. Handel
86 Honda Automobile
142 East Railway Japan Bahngesellschaft
Japan 147 Cciunon Elektronik
149 Nippon Steel Stahlerzeugung
191 Japan Tobacco Tabak
255 Takeda Pharmaceuticals Pharmaindustrie
260 Nintendo Spielkonsolen, Videoindustrie
270 Resona Holdings Banken
31 ENI Ol und Gas
34 UniCredit Group Finanzdienstleistung
42 ENEL Versorger
65 Genprali Gropp beziehpngsweise Versicherungen
Assicurazioni Generali
Ttalien 108 Telecom Italia Telekommunikation
397 Finmeccanica Riistung, Flugzeugbau, Eisenbahn
499 Fiat Group Automobile
552 Atlantia Dienstleistung
832 Mediaset Medien
1155 Parmalat Lebensmittel

Tabelle 1: Analyseobjekte




Online-Karriereportal

Der 6konomische Erfolg eines Unternehmens findet zunehmend sowohl in der internen
als auch in der online Kommunikation Unterstiitzung.'* Das Internet stellt durch seine
mannigfaltige Einsetzbarkeit — und sich aus der immer weiter voranschreitenden
Entwicklung der Kommunikationstechnik ergebende Mdglichkeiten — eine interessante
Plattform und Bereicherung dar."” Eine eigene Personalwebseite, welche sich seit Mitte
der neunziger Jahre als solche etablierte'®, ermoglicht Unternehmen einen
zielgerichteten Einsatz jeweiliger Praktiken des Personalmarketings zu planen und
umzusetzen.

Riickblickend betrachtet nahm die inhaltliche Breite an bereitgestellten Informationen
und die Ausgestaltung einer Personalwebseite mehr und mehr zu. Dies liegt darin
begriindet, dass sich die potenziellen Arbeitgeber von den Konkurrenten abheben
mochten und damit die Organisation als Arbeitgeber vermarkten wollen.'”

Social
. Blogs Networks
Wikis
Rss-Feeds 2007/08
HR-Infor- Podcasts WER 2.0
Karriere- mationen
Online- | informationen
Bitte bewerben Sie  Stellen-
2000  “sich beiuns per Post Angebotd EMPIOYER COMMUNICATION
Online- Talent
Bewerbung  Relationship | Mobiles Internet MOBILE MEDIA
Management]
Kiosksysteme Hotspots 2008/09
Mobile Tagging

Abbildung 2: Entwicklung von Karrierewebseiten18

In den Anféngen der Karrierewebseite befand sich nicht viel mehr als eine Postanschrift
der Personalabteilung (vgl. Abbildung 2). Die Internetprisenz entwickelte sich dann
von einer reinen Verdffentlichung der offenen Positionen bis hin zur steigenden
Maglichkeit fiir Interaktionen."” Hier hat ein potenzieller Mitarbeiter die Moglichkeit,

" Vgl. Zerfaf3, Ansgar, Unternehmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit. Grundlegung einer Theorie der
Unternehmenskommunikation Public Relations, Wiesbaden (VS) 2010, 3. Aufl., 389.

' Aufgrund moderner Kommunikationstechniken besteht diesbeziiglich die Moglichkeit eine Vielzahl
von Zielgruppen zu erreichen. Forrester Research (1983 gegriindetes, borsennotiertes
Marktforschungsunternehmen) hatte hierzu Ergebnisse von Studien iiber die weltweite Zunahme der
Internetnutzung verdffentlicht (vgl.

http://www.zdnet.de/news/digitale wirtschaft internet ebusiness_forrester 2013 nutzen 2 2 milliarden
_menschen_weltweit das_internet story-39002364-41500416-1.htm).

16 Vgl. Dincher, Roland, Personalmarketing und Personalbeschaffung, Neuhofen (FBP) 2005, 27.
"'Vgl. Jiger, Wolfgang, Die Zukunft im Recruiting: Web 2.0, in: Beck, Christoph (Hrsg.),
Personalmarketing 2.0. Vom Employer Branding zum Recruiting, KéIn (Luchterhand) 2008, 58.

8 Vgl. Jiger, Wolfgang, Die Zukunft im Recruiting: Web 2.0, in: Beck, Christoph (Hrsg.),
Personalmarketing 2.0. Vom Employer Branding zum Recruiting, KéIn (Luchterhand) 2008, 58.

" Vgl. Jiger, Wolfgang, Die Zukunft im Recruiting: Web 2.0, in: Beck, Christoph (Hrsg.),
Personalmarketing 2.0. Vom Employer Branding zum Recruiting, K6In (Luchterhand) 2008, 58.
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sich ,,per Papier, per E-Mail oder im Idealfall per Eingabemaske zu bewerben.“*’ Die
steigende Nutzung von Unternehmen deren Prisenz auch auf den virtuellen Markt zu
verlagern, wird zukiinftig malgeblichen Einfluss auf die Organisation der
Personalarbeit haben?'. Die Personalwebseite eignet sich daher hervorragend zur
Analyse der Unterschiede des Personalmarketings im internationalen Einsatz.

2.2.2 Die zu analysierenden Lander

2.2.2.1 Landerportrait Deutschland und USA

Deutschland™

Deutschland

Landesflache 357.050 km?
Bevolkerung 82,3 Millionen
Erwerbstatige® 38,797 Millionen (= 47,14 %)

Evangelisch (33 % der
Bevolkerung); Katholisch (33 % der
Religion Bevdlkerung); Muslime (4 % der
Bevolkerung); 108.000 Angehdrige
jidischer Gemeinden, u. a.

Staatsform/ Demokratischer parlamentarischer
Regierungsform Bundesstaat

Tabelle 2: Kurzportrait von Deutschland®

Auf europdischer Ebene zdhlt Deutschland zu den groBten und bevolkerungsreichsten
Industrielindern.  Dariiber hinaus gehdrt es zu den weltweit stirksten
Wirtschaftsnationen. Diese Position verdankt Deutschland seinen hohen Exportzahlen.”
Dariiber hinaus zdhlt der Wirtschaftsstandort zu den wichtigsten Standorten fiir
internationale Investoren.”® Sowoh! das hohe MaB an Qualifikation der Arbeitnehmer,
Innovationen im Bereich der Forschung und Entwicklung als auch die

0 Kienbaum, Jochen/ Zimmer, Ekkehard, Integriertes HR-Management, in: Scholz, Christian/ Gutmann,
Joachim (Hrsg.), Webbasierte Personalwertschopfung. Theorie — Konzeption — Praxis, Wiesbaden
(Gabler) 2003, 21.

2 Schmidt-Rudloff, Rainer, Virtuelle Personalarbeit als Chance zur Professionalisierung, in: Scholz,
Christian/ Gutmann, Joachim (Hrsg.), Webbasierte Personalwertschopfung. Theorie — Konzeption —
Praxis, Wiesbaden (Gabler) 2003, 33.

2 Vgl. 0. V., BBC Mobile, Germany country profile, in:

http://news.bbc.co.uk/2/hi/europe/country profiles/1047864.stm, 12.01.2011, abgerufen am 02.03.2011.;
Gabel, Johannes, magazin-deutschland, Starke Player in der Weltwirtschaft, in: http://www.magazin-
deutschland.de/de/wirtschaft/standort/artikelansicht/article/starker-player-in-der-weltwirtschaft.html,
17.09.2010, abgerufen am 02.03.2011.

» Vgl. 0. V., Wirtschaftskammer Osterreich, in: http://wko.at/statistik/eu/wp-deutschland.pdf;
http://wko.at/statistik/eu/wp-usa.pdf, 2011, abgerufen am 17.03.2011.

*Vgl. 0. V., Auswirtiges Amt Deutschland, in: http://www.auswaertiges-
amt.de/DE/Aussenpolitik/Laender/Laender Uebersicht node.html, 2010, abgerufen am 24.02.2011.

3 Vgl. 0. V., BGA, Deutsche Exporte durchbrechen die 1.000 Milliarden-Euro-Marke — Uberschuss
sinkt — Wachstum iiberzeichnet von starkem Preisanstieg, in: http://www.bga-
online.de/50.htm1?&tx_ttnews[tt news]=1312&tx_ttnews[backPid]=30&cHash=faa4513f5d, 09.03.2011,
abgerufen am 21.03.2011.

% vgl. 0. V., Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie, in:
http://www.bmwi.de/BMWi/Navigation/Aussenwirtschaft/investieren-in-deutschland.html, o.J.,
abgerufen am 21.03.2011.



Lebensbedingungen der Gesellschaft und die gute Infrastruktur

treibende Faktoren.

US4’

des Landes sind

USA

Landesflache

9.826.630 km2

Bevolkerung

292 Millionen

Erwerbstatige”®

139,878 Millionen (= 47,9 %)

Religion

62 % der Bevolkerung gehéren 238
Religionsgemeinschaften an, davon 26 %
der romisch-katholischen Kirche, 27,5 %
protestantischen Gemeinschaften
(Baptisten, Methodisten, Lutheraner,
Presbyterianer), 2,6 % Juden

Staatsform/
Regierungsform

Forderale und prisentielle Republik;
Gewaltenteilung und —verschrinkung

Tabelle 3: Kurzportrait von den USA%

Die USA verfiigen iiber die stirkste Wirtschaftsmacht der Welt und erzielen jéhrlich 20
% des gesamten Welteinkommens. Dariiber hinaus sind die amerikanischen Konzerne

30

die weltweit groBten Auslandsinvestoren™, folglich haben sie eine uniibertroffene
globale Reichweite. Die USA sind, mit ihrem weitliufigen und gut erschlossenen
Gebiet, reich an Rohstoffen.’' Trotz dieser Eigenschaften existiert ein enorm hohes

AuBenhandelsdefizit.

"' Vgl. Friihbrodt, Lutz, Grundziige des Wirtschaftslebens, in:
http://www.bpb.de/publikationen/GQ02YZ,0,Grundz%FCge des Wirtschaftslebens.html, 2004,
abgerufen am 02.03.2011.; Nagler, Jorg, Gesellschaftsstruktur und -politik, in:
http://www.bpb.de/publikationen/GQ02YZ,0,Grundz%FCge des Wirtschaftslebens.html, 2004,

abgerufen am 02.03.2011.

* Vgl. 0. V., Wirtschaftskammer Osterreich, in: http://wko.at/statistik/eu/wp-deutschland.pdf;
http://wko.at/statistik/eu/wp-usa.pdf, 2011, abgerufen am 17.03.2011.

¥ Vgl. 0. V., Auswirtiges Amt Deutschland, in: http:/www.auswaertiges-
amt.de/DE/Aussenpolitik/Laender/Laender Uebersicht node.html, 2010, abgerufen am 24.02.2011.
30 Vgl. Heilmann, Dirk, Handelsblatt, Standort Deutschland gewinnt Freunde, in:
http://www.handelsblatt.com/politik/konjunktur/nachrichten/standort-deutschland-gewinnt-
freunde/3295306.html, 04.11.2009, abgerufen am 21.02.2011.

10, V., Auswirtiges Amt Deutschland, in: http://www.auswaertiges-
amt.de/DE/Aussenpolitik/Laender/Laenderinfos/UsaVereinigteStaaten/Wirtschaft node.html, 2010,

abgerufen am 24.02.2011.



2.2.2.2 Landerportrait Japan und Italien

Japan32

Japan

Gesamtoberflache: 377.930 km2
untergliedert sich in vier Hauptinseln, die
von etwa 4.000 kleineren Inseln umgeben

Landesflache

sind
Bevolkerung 127 Millionen
Erwerbstatige® 62,818 Millionen (= 49,46 %)

Die traditionell stirksten Religionen in
Japan sind Shintoismus und Buddhismus.

Religion Daneben gibt es christliche und andere
religiose Minderheiten
Staatsform/ Parlamentarische Demokratie,

Zweikammersystem; Oberhaus: 242 Sitze,

Regierungsform Unterhaus: 480 Sitze

Tabelle 4: Kurzportrait von Japan®

Das Industrieland Japan ist die drittgrofte Volkswirtschaft der Welt.”> Aufgrund der
Tatsache, dass nur 12,5 % der Landesfliche landwirtschaftlich bewirtschaftet wird,
zihlt Japan zu den groBten Importeuren der Welt an landwirtschaftlichen Produkten.

Italien®®
Italien
Landesflache 301.277 km?
Bevolkerung 60,34 Millionen
Erwerbstatige® 23,025 Millionen (= 38,16 %)

Uberwiegend romisch-katholisch, auBerdem
circa 1,3 Mio. Muslime, rund 120.000

Religion Buddhisten, rund 700.000 Protestanten,
rund 40.000 Juden

Staatsform/ Republik, parlamentarische Demokratie mit

Regierungsform Zweikammersystem

Tabelle 5: Kurzportrait von Italien®

Der Industriestaat Italien steht an vierter Stelle der europdischen Wirtschaftskraft und
dessen Wirtschaftsvolumen ist das sechst groBte der Welt.*”

32 Vgl. 0. V., Botschaft von Japan in Deutschland, Wirtschaft, in: http://www.de.emb-
japan.go.jp/j_info/wirtschaft.html, o.J., abgerufen am 24.02.2011.

3Vagl. 0. V., Wirtschaftskammer Osterreich, in: http://wko.at/statistik/eu/wp-italien.pdf;
http://wko.at/statistik/eu/wp-japan.pdf, 2011, abgerufen am 17.03.2011.

Vgl 0. V., Auswirtiges Amt Deutschland, in: http://www.auswaertiges-
amt.de/DE/Aussenpolitik/Laender/Laender Uebersicht node.html, 2010, abgerufen am 24.02.2011.
*Vgl. 0. V., managermagazin, Wirtschaftsmacht. China 16st Japan als zweitgroBte Kraft ab, in:
http://www.manager-magazin.de/politik/weltwirtschaft/0,2828,745374,00.html, 14.02.2011, abgerufen
am 24.02.2011.

36 Vgl. 0. V., BBC Mobile, Italy country profile, in:

http://news.bbc.co.uk/2/hi/europe/country profiles/1065345.stm, 12.01.2011, abgerufen am 02.03.2011.
7 vgl. o. V. Wirtschaftskammer Osterreich, in: http://wko.at/statistik/eu/wp-italien.pdf;
http://wko.at/statistik/eu/wp-japan.pdf, 2011, abgerufen am 17.03.2011.

*Vgl. 0. V., Auswirtiges Amt Deutschland, in: http://www.auswaertiges-
amt.de/DE/Aussenpolitik/Laender/Laender Uebersicht node.html, 2010, abgerufen am 24.02.2011.
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2.3 Aufbau des Analyserasters

Uberpriifen lassen sich die Personalwebseiten mit Hilfe des Analyserasters der CUBE-
Formel. Der Kriterienkatalog als Analyseraster wurde mit Ausnahme einer Anderung
iibernommen. Die Anderung ergibt sich durch das Kriterium ,,Veranstaltungskalender®,
welches in die Bewertung aufgenommen wurde. Die vormals vier moglichen Punkte des
Kriteriums ,,Newsletter* werden nun zu gleichen Teilen auf Veranstaltungskalender und
Newsletter aufgeteilt. An der Gesamtpunktzahl ergibt sich folglich keine Abweichung.

Des Weiteren bietet der Grofteil der untersuchten Unternehmen einen eigenstandigen
Personalbereich an. Dennoch sind die Karrierewebseiten nicht bei allen Unternehmen
vollstindig. Die relevanten Informationen werden von den Unternechmen an anderen
Stellen der gesamten Internetprdsenz angeboten. Aufgrund dessen sind alle
Informationen, die sich zwar nicht direkt auf der Karrierewebseite befinden, aber
dennoch durch maximal einen Klick zugénglich werden, zugelassen und werden in die
Bewertung mit aufgenommen.

Dartiber hinaus werden die Ergebnisse mittels des folgenden Ampelverfahrens
zusdtzlich bewertet:

Ampel Intervall Umsetzung ist ...

! 100 % >x>70% | ... sehr gut; kleine qualitativen Unterschiede.

... ausbaufdhig; Grundziige vorhanden an

0 0
n 70%=x>50% denen angekniipft werden sollte.

u 50 % >x>30% | ... schlecht; haben Nachholbedarf.
o o ... ungeniigend; sollte ganz neu iiberdacht
l 30%2x20% werden.
Tabelle 6: Ampelbewertung
2.4 Ableitung von Hypothesen

Um der Frage nach den Unterschieden der Kulturen nachzugehen werden die
nachstehenden Hypothesen aufgestellt, die nach der Evaluierung der Ergebnisse belegt
oder verworfen werden konnen.

Hypothese 1: Wenn Unternehmen aus einer Low Context Kultur stammen — schwacher
Kontextbezug — dann préasentieren sie sich im Bereich Content besser als
jene Organisation der High Context Kultur.

Hypothese 2: Wenn Unternehmen aus einer High Context Kultur stammen — starker
Kontextbezug — dann préisentieren sie sich im Bereich Emotion besser als
jene Organisationen der Low Context Kultur.

39 Vgl. 0. V., Italien — aktuell, Wirtschaft von Italien, in: http://www.italien-aktuell.info/wirtschaft/, 0.J.,
abgerufen am 14.03.2011.



2.5 Aufbau eines Fragenkatalogs

Der Fragenkatalog dieser Arbeit besteht aus insgesamt zehn Fragen. Jede dieser zehn
Fragen bezieht sich auf die Kriterien der Cube-Formel. Jedoch sind diese Fragen
individuell auf die Karrierewebseite des jeweiligen untersuchten Unternehmens
bezogen. Somit ergibt sich im Anschluss an die Auswertung der Datenerhebung
folgender Fragenkatalog:

USA (ExxonMobil)

1) Uber welchen Beschaffungsweg bewerben sich in ihrem Unternehmen die
potenziellen Kandidaten, wenn die Moglichkeit der Online-Bewerbung
ausgeschlossen ist?

2) Warum gibt es keine Moglichkeit sich online zu bewerben?

Italien (Atlantia)

1) Warum hat Atlantia keine Karrierewebseite?
2) Auf welchem Weg bewerben sich potenzielle Mitarbeiter bei [hnen?

Polen

1) Welchem Zweck dient Ihre Karrierewebseite?

2) Warum existiert [hre Karrierewebseite nur auf Polnisch?

3) Warum sind auf der englischen Karrierewebseite weniger Informationen als auf der
polnischen Webseite vorhanden?

4) Wie hédufig wird - im Vergleich zur schriftlichen Bewerbung- die Moglichkeit der
Online-Bewerbung genutzt?

5) Warum haben Sie auf Threr Karrierewebseite keine Bilder von Mitarbeitern oder
Darstellungen iiber Ihr Unternehmen?

6) Unter welcher Zielsetzung priorisieren Sie die Hauptaufgaben Ihrer
Personalabteilung?

10



3 Analyse der Low und High Context Kulturen
3.1 Personalmarketing in Low Context Kulturen

3.1.1 Analyse in Deutschland

Platz Unternehmen gesamt C U B E
1 BMW 268 73 69 53 69
2 Deutsche Post DHL 260 79 62 64 55
3 SAP 247 62 61 53 71
4 Deutsche Bank 244 68 59 56 61
5 Allianz 240 67 65 52 56
6 BASF 237 64 64 50 59
7 Deutsche Telekom 229 64 65 38 62
8 E.On 228 54 72 44 58
9 Metro AG 207 59 65 44 39
10 Siemens 195 60 51 36 48

Summe 2355 650 633 490 578
(0} 236 65 63 49 58

3.1.1.1 Fazit Deutschland

Land Gesamt C ] B E
Deutschland ! ! ! l !
81,25% 78,75 % 61,25% 72,50 %

Vor allem die Kategorien Content und Usability werden von den deutschen
Unternehmen angesichts der erforderlichen Kriterien gut umgesetzt. Einzig bei der
Strukturierung ihrer Webseite existiert fiir die deutschen Unternehmen
Handlungsbedarf. Hier sollte die Seitenausnutzung perfektioniert werden.

Insbesondere in den Bereichen Branding und Emotion dokumentiert das
Personalmarketing einen Nachholbedarf einzelnen Bereichen. Sowohl die Darstellung
einer Unternehmensorganisation als auch die der leitenden Personen des jeweiligen
Unternehmens fehlen oftmals auf den Karrierewebseiten. Ebenfalls mangelt es an
motivationsfordernden Darstellungen iiber Traditionen und Riten, wodurch die
Karrierewebseiten erginzt werden sollten.
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3.1.2 Analyse in den USA
Platz Unternehmen gesamt C U B E
1 Wal-Mart Stores 238 54 64 54 66
2 Apple 221 46 60 44 71
3 Johnson & Johnson 200 53 64 36 47
4 IBM 192 46 47 46 53
5 Ford Motor 183 42 42 53 46
6 AT&T 180 48 61 28 43
7 Bank of America 163 42 47 36 38
8 Walt Disney 161 32 54 27 48
9 Proctor & Gamble 155 42 54 30 29
10 ExxonMobil 113 20 44 18 31
Summe 1806 425 537 372 472
(0] 181 43 54 37 47
3.1.2.1 Fazit USA
Land gesamt C U B E
53,75% 67,50 % 46,25% 58,75 %

Im Content fillt das Ergebnis durchschnittlich aus. Die Internetprisenz sollte sowohl
um Unternehmensinformation und Informationen iiber den Status einer Bewerbung, als
auch um einen Feedback-Button ergidnzt werden.

Das Resultat im Bereich Emotion ist durch die Ausnahmeerscheinung des
Unternehmens Apple, aber auch der Wal-Mart Stores, zu erklaren, welche leider nicht
den Standard einer amerikanischen Webseite reprisentieren. Werden diese
Unternehmen aus der Bewertung herausgenommen, dann féllt die Gesamtbewertung auf
52,34 %. Diese Entnahme von weiteren Ausnahmen, wie ExxonMobil im Bereich
Content, bringen im Ergebnis jedoch keine gravierenden Verdanderungen hervor.

Im Bereich Branding miissen die amerikanischen Unternehmen, vor allem in der
Darstellung von Organisationsmitgliedern der leitenden Stellen und in der Corporate
Communications und Corporate Behaviour, noch etwas nachlegen. Im Bereich Emotion
lenken die Unternehmen die Aufmerksamkeit auf die Bildmotive, des Weiteren werden
Schliisselreize gezeigt und ein Vertrauen vermittelt.

3.1.2.2 Antworten auf die offene Fragen

ExxonMobil
contact us via e-mail

Thank you! Your message has been sent successfully. We will contact you shortly
4 1 b

Uber ExxonMobil kann in Verbindung der gestellten Fragen keine Beantwortung
gegeben werden. Trotz dieser Bestitigung der abgesendeten E-Mail, wurde somit keine
der Fragen seitens des Unternehmens ExxonMobil beantwortet.
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3.2 Personalmarketing in High Context Kulturen
3.2.1 Analyse in Japan
Platz Unternehmen gesamt C U B E
1 Canon 240 48 68 60 64
2 Honda Motor 205 48 38 54 65
3 Mitsubishi Corporation 203 56 35 44 68
4 East Railway Japan 201 46 51 56 48
5 Japan Tobacco 188 57 47 40 44
6 Nintendo 172 43 57 40 32
7 Nippon Steel 171 40 35 46 46
8 NTT 169 39 56 38 36
9 Resona Holdings 144 28 51 30 36
10 | Takeda Pharmaceuticals 139 37 43 37 22
Summe 1832 442 481 445 461
0 183 44 48 45 45
3.21.1 Fazit Japan
Land gesamt C U B E
55,00% 60,00 % 56,25% 57,50 %

Japan ist im Bereich Branding und Emotion besser als im Content. Allerdings sind die
japanischen Karrierewebseiten aufgrund der immer offenen Sitemap, Navigation und
Strukturierung einer Webseite besser als in den anderen Bereichen. Nachholbedarf
besitzen japanische Unternehmen in allen Kategorien. Uberdies haben Menschen mit
einer Sehbehinderung mit den japanischen Webseiten Schwierigkeiten sich zu Recht zu
finden. Auch wenn Verlinkungen existieren sind diese durch Bilder dargestellt und
nicht mit zusétzlichen Textbeschreibungen versehen.

3.2.2 Analyse in Italien
Platz Unternehmen gesamt C U B E
1 ENI 218 48 60 46 64
2 UniCredit Group 206 52 70 45 39
3 Telecom Italia 183 40 63 35 45
4 Finmeccania 163 23 64 41 35
5 Fiat Group 153 26 63 21 43
6 ENEL 133 26 54 31 22
7 Parmalat 114 12 55 24 23
8 Assicirazioni Generali 109 22 47 23 17
9 Mediaset 95 12 53 25 5
Summe 1374 261 529 291 293
(4] 153 29 59 32 33
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3.2.2.1 Fazit Italien
Land Gesamt C U B E
Italien u u ! u u
36,25% 73,75 % 40,00% 41,25 %

Italien verpasst die Moglichkeit sich iiber das Personalmarketinginstrument der
Karrierewebseite zu prasentieren. Die italienischen Unternehmen sollten ihre
Internetprasenz neu aufstellen. In der Kategorie Usability erzielen die Italiener sehr gute
Bewertungen, da die Webseite nicht viel bietet und deswegen iibersichtlicher ist. Im
Teil Emotion bilden Mediaset und die Assicurazioni Generali die Ausreiler. Wiirden
diese beiden Unternechmen in der Emotion-Bewertung wegfallen, erreichen die
italienischen Unternehmen 48,39 %, statt 41,25 %.

3.2.2.2  Antworten auf die offenen Fragen

Atlantia

Herr Domenico Dicuonzo — titig im Bereich Corporate Finance und Investor Relations
bei Atlantia — antwortete, dass Atlantia lediglich eine Finanz-Holdinggesellschaft sei.
Und das sie aus diesem Grund keine Karrierewebseite haben. Dariiber hinaus nannte er
die Internetprisenz der Betreibergesellschaft Autostrade
(http://www5.autostrade.it/applica/gsp/autenticacv-
wem.nsf/futentecensito?openform&initPos=6).*

Bemerkung

Die angegebene Webseite gibt leider keinerlei Informationen preis. Sie ermoglicht
einem potenziellen Bewerber nur eine Initiativbewerbung an Autostrada zu senden.
Somit ist keine direkte Bewerbung an Atlantia moglich.

3.3 Uberprifung der Hypothesen
Hypothese 1

Diese Hypothese wurde bestétigt.
Hypothese 2

Die Hypothese ist verworfen worden.

%0 Originalantwort im Anhang beigefiigt.
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3.4

Low Context Kulturen

Wichtige Unterschiede im Personalmarketing

High Context Kulturen

Kontaktdaten der Personalabteilung lassen
sich vorzugsweise bei den Unternehmen der
Low Context Kulturen (=LCK) wiederfinden

In den High Context Kulturen (=HCK) sind
diese entweder kein fester Bestandteil einer
Onlinepriasenz oder die jeweilige
Personalabteilung ldsst sich nur {iber eine e-
Mail erreichen.

Verpassen die wichtigsten Bereiche des
Unternehmens sich dem Betrachter kurz und
pragnant mit seinen wichtigsten Bereichen
vorzustellen

Das Unternehmensportrait wird in diesen
Kulturen in kurzer und pragnanter Form
prasentiert

Um die Vorbereitung auf ein mdgliches
Vorstellungsgesprach zu erleichtern werden
geniigend Informationsmaterialien direkt vom
Unternehmen bereitgestellt

Informationen sind bei den HCK in Texten
verpackt; mehr schriftliche Berichte
beziehungsweise Texte

Nennung der Anzahl der Mitarbeiter

Im Gegensatz zu den LCK werden keine
Mitarbeiterzahlen veroffentlicht

Moglichkeiten im Ausland fiir das
Unternehmen #dtig zu werden

In den LCK werden potenzielle Bewerber in
verschiedene Zielgruppen kategorisiert

Die Eingrenzung der potenziellen Bewerber ist
keine géngige Methode; die einzige
Darstellung verschiedener Einstiegsvarianten
erfolgt (nicht immer) durch eine zusétzliche
Kategorie der ,,Hochschulabgénger*

Genaue Aufgaben- und Einsatzbeschreibung
als auch ein genaues Anforderungsprofil um
den potentiellen Mitarbeiter klar einzugrenzen;
ebenfalls werden Entwicklungsmoglichkeiten
in einem Unternehmen présentiert; nur
zusétzlich Moglichkeit fiir Initiativbewerbung
(nicht tiblich)

Wohingegen ein Bewerber klar strukturierte
Informationen {iber die Aufgaben- und
Einsatzbeschreibung erhilt, fallen die
Beschreibungen der jeweiligen
Anforderungsprofile der potenziellen
Mitarbeiter sehr knapp aus; im Gegensatz zu
den LCK enthalten die Stellenbeschreibungen
Angaben iiber Gehilter (unterteilt nach
Abschliissen), Gehaltserhdhungen und
zusétzliche Boni; dariiber hinaus Zeit und
Dauer der Tétigkeit und Urlaube; auflerdem
werden [nitiativbewerbung gewiinscht

v. a. die Bewerbungstipps werden dem
potenziellen Bewerber online angeboten

Status einer Bewerbung lasst sich bei HCK
nur auf Nachfrage ermitteln

Bei jedem zweiten unternehmen findet sich ein
Newsletter und/oder ein
Veranstaltungskalender; ein weiterer Service
ist die Prasentation von FAQs und (wenn auch
nur bei 30 %) Mdglichkeit ein Feedback zu
geben

Die Moglichkeit sich einen
karrierespezifischen Newsletter zu abonnieren
gibt es nicht

Erfahrungsberichte werden vorzugsweise liber
Videos présentiert; wenn dann in hoher
Anzahl; Videos wirken einstudiert

Mitarbeiterberichte in Bild-Text-Format, aber
auch (nicht so hiufig wie in LCK) Videos;
diese sind nicht so dynamisch wie bei LCK
und wirken laienhaft, aber auch authentischer

Uber einen Button erreicht man Sitemap der
Karrierewebseite

In HCK Sitemap der Unternehmenshomepage
am unteren Rand offen sichtbar aber nicht die
der Karrierewebseite
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Strukturierung in LCK besser, da
Hauptnavigationselemente und
Meniiunterpunkte immer sichtbar

Diese sind hier nicht immer sichtbar; aber Link
besser erkennbar

Nennung der derzeitige Position am Markt;
zudem immer aktuell

In der Unternehmensdarstellung besser als
LCK; Geschichte, Perspektiven/ Visionen und
Stellung am Markt wird genannt

Bilder, keine Grafiken; visualisierte Personen
keinen Bezug zum Unternehmen; zwar
Darstellung von Mimik und Gestik, aber keine
Berufsgruppe/ Identifikationsperson

Bilder, Grafiken, gemalte Personen, Bezug
zum Unternehmen

,»Diversity* ist im Bereich Personalmarketing
ein Thema; sichtbar in Text und Bildern

Spielt in HCK keine Rolle; nur einheimische
abgebildet; dafiir werden in HCK als einziges
Traditionen und Riten erwéhnt

Benefits werden erwéhnt,

aber nicht in der Ausfiihrlichkeit wie bei HCK
(u. a. in jeder Stellenbeschreibung)

Tabelle 7: Unterschiede in Low und High Context Kulturen

4 Case study: Polen

Fiir die Fallstudie wird das Land Polen als Untersuchungsobjekt ausgewahlt. Das Land
hat in den letzten Jahren aufgrund seiner wirtschaftlichen Entwicklungen und

Zukunftsprognosen an Attraktivitdit und Interesse fiir das

41
gewonnen.

4.1 Landerportrait Polen

Personalmarketing

Polen

Landesflache

312.678 km®

Bevodlkerung

38,2 Millionen

Erwerbstatige*

15,868 Millionen

Religion

Katholiken (34 Mio.), Polnisch-Orthodoxe,
Protestanten, Altkatholiken, Juden

Staatsform/
Regierungsform

Parlamentarische Demokratie mit
Zweikammerparlament

Tabelle 8: Kurzportrait von Polen*®

Polen zédhlt zu den Low Context Kulturen und gilt als die groBte Volkwirtschaft der

osteuropiischen EU-Staaten.*

*1'Vgl. Bonse, Eric, Handelsblatt, Wirtschaftsprognose. Deutschland steigt ab, Polen iiberholt, in:
http://www.handelsblatt.com/politik/konjunktur/nachrichten/deutschland-steigt-ab-polen-
ueberholt/3371428.html, 17.02.2010, abgerufen am 13.03.2011.

2Vgl. 0. V., Wirtschaftskammer Osterreich, in: http://wko.at/statistik/eu/wp-polen.pdf, 2011, abgerufen

am 17.03.2011.

# Vgl. 0. V., Auswirtiges Amt Deutschland, in: http://www.auswaertiges-
amt.de/DE/Aussenpolitik/Laender/Laenderinfos/01-Laender/Polen.html, 2010, abgerufen am 24.02.2011.
* Vgl. 0. V., Handelsblatt, Polen bringt Versicherungsriesen an die Borse, in:
http://www.handelsblatt.com/finanzen/aktien/neuemissionen/polen-bringt-versicherungsriesen-an-die-
boerse/3410328.html, 13.04.2010, abgerufen am 24.02.2011.
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Stetige Abwanderungen der Arbeitskréifte sind schon immer ein Thema mit welchem
sich die Unternechmen in diesem Land auseinandersetzen.” Gerade in solch einer
Situation sollten Organisationen in Polen die Chance nutzen, der Abwanderung von
qualifizierten =~ Fach- und  Fiihrungspersonal, mit der  Hilfe von
Personalmarketinginstrumenten dieses Problems entgegen zu wirken und diese
potenziellen Mitarbeiter flir das Unternehmen zu gewinnen und zu binden.

4.2 Analyse in Polen

Fiir diese Analyse wurden alle sechs Unternehmen gewihlt, welche in der ,,The Global
2000 vertreten waren.

Platz Unternehmen Gesamt C U B E

1 PKN Orlen 167 40 55 27 45
2 Grupa Lotos 162 44 56 35 27
3 PGNIG Group 130 35 60 19 16
4 PKO BP 128 23 52 31 22
5 PGE Polska Grupa 126 17 63 22 24
6 KGHM Polska Miedz 107 14 48 20 25

Summe 804 165 326 154 159

421 Fazit Polen

Land gesamt C U B E
= g B | 8 | 8 | B
35,00 % 67,50 % 32,5 % 33,75 %

In Polen wird das Instrument Karrierewebseite nur in mangelhafter Ausgestaltung
genutzt und das Ergebnis ist daher nicht zufriedenstellend. Im Bereich Content kann
kein Unternehmen tliberzeugen. Falls Informationen gefunden werden, sind sie dennoch
nicht oder nur selten in den Karrierebereichen zu finden. Eine iibliche Seitengestaltung
der Karrierewebseite ist die Unterteilung in Jobsuche, Moglichkeit zum Praktikum und
die Darstellung der Kontaktdaten. Die Seiten wirken dariiber hinaus alle sehr kiihl und
es kommt kein Gefiihl der Verbundenheit zum Unternechmen auf. Im Vergleich zu
Content, Branding und Emotion punkten die Unternehmen in der Usability, was
allerdings auf die geringen Informationen auf der direkten Karrierewebseite
zuriickzufiihren ist.

In Polen ist es nicht {iblich die Mitarbeiter in den Vordergrund zu riicken und mit diesen
zu werben. Die Unternehmen verpassen die Chance sich mit der Karrierewebseite ein
Image aufzubauen und das Unternehmen positiv nach aullen zu présentieren.

¥ Vgl. Schreiber, Jorg, Berliner Morgenpost, Offnung des deutschen Arbeitsmarktes. Mehr Chancen als
Risiken fiir die Region, in: http://www.morgenpost.de/printarchiv/brandenburg/article1495633/Mehr-
Chancen-als-Risiken-fuer-die-Region.html, 30.12.2010, abgerufen am 24.02.2011.
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4.3

Antworten auf die offenen Fragen

PKO Bank Polski (Jakub Mankowski - Ekspert)

Vielen Dank fiir Thr Interesse an unserer Website. Wir mochten Sie darauf
hinweisen, dass in Ubereinstimmung mit unserer Politik, die Beantwortung von
Fragen von Studenten fiir Forschungsarbeiten nicht zuldssig ist, dies betrifft alle
weiterfithrende Informationen, auBlerhalb der Seite www.pkobp.pl.

Allerdings konnen wir Thnen mitteilen, dass aufgrund der Tatsache, dass die
Bank auf polnischem Gebiet tétig ist, die Einstellungsverfahren in polnischer
Sprache sind, demnach Menschen betreffen, welche die polnische Sprache
sprechen konnen miissen. Aus diesem Grund ist die Webseite ,,Karriere* in
polnischer Sprache.*

PKN Orlen (M. Sochaki)

Herr M. Sochaki antwortete, er sei bis zum 29.03.2011 nicht in seinem Biiro. Auf eine
erneute Anfrage kam keine Antwort mehr.

KGHM Polska Miedz (Marek Regmunt)

Herr M. Regmunt antwortete per E-Mail, allerdings nur nicht auf die meinerseits
gestellten Fragen. Er erwéhnte die Unternehmenshomepage auf welcher sich die
wichtigsten Themen présentiert sind.

PGE SA (Agata Skowronska)

1)

2)
3)

4)

S)

6)

Auf der Karrierewebseite werden Informationen tiber offene Stellen,
Vermittlungschancen

Auf der Seite ist ein Teil der Informationen auf Englisch verfiigbar.

Die Unterseiten mit den Job- oder Praktikumsmoglichkeiten sind den Personen
gewidmet, welche die polnische Sprache flieBend beherrschen. Dies ist eine
grundlegende Voraussetzung fiir die Beschéftigung in unserem Unternehmen, da
wir auf dem polnischen Markt tdtig sind.

Die eingehenden Bewerbungen werden gesammelt aber nicht bearbeitet; so
lange bis das Unternehmen wieder Mitarbeiter sucht. Wenn es wieder eine freie
Stelle gibt, wird darauf zuriick gegriffen.

Im Rahmen der gesamten Onlineprdsenz — aullerhalb der Karrierewebseite —
kann man Daten unserer Mitarbeiter und die der Unternechmen finden, wo sich
ebenfalls Bilder von Mitarbeitern und des Unternehmens befinden.

Die Aufgaben der verantwortlichen Personen fiir den Bereich Human Resource
Management sind zustéindig fiir das Personal am Arbeitsplatz, deren berufliche
Weiterentwicklung, Lohnbuchhaltung und der Motivation der Mitarbeiter

Bemerkung

Leider hat Frau Skowronska einige Fragen falsch verstanden.

% Eigene Ubersetzung, Original im Anhang.
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5 Schlussfolgerung

Die Cube-Analyse hat gezeigt, dass sich die Kulturen in der Umsetzung der Instrumente
und Praktiken des Personalmarketings unterscheiden. Weiterhin offenbart die
Untersuchung, dass das Potential dieses Instruments noch nicht voll ausgeschopft wird.

Gesamt C U B E
Low Context | @ 208 54 59 43 53
Kulturen % | 6500% | 67.50% | 73,75% 53,75% 66,25
High %) 169 37 53 39 40
Context
Kulturen % | 52,81% | 4625% | 6625% 48,75 % 50,00 %

Tabelle 9: Ubersicht der Bewertung in den Kulturen

Die Personalmarketinginstrumente werden in den Low Context Kulturen in allen
Kategorien der Cube-Formel am besten umgesetzt. Besonders gut préisentieren sich die
Unternehmen hinsichtlich ihrer Aufgaben- und Einsatzbeschreibung, der Strukturierung
und Farbgestaltung der Webseite. Die Aufgaben- und Einsatzbeschreibungen werden
explizit ausformuliert und es werden strukturierte Informationen angeboten, an denen
sich der potenzielle Bewerber orientieren kann. Ferner verhelfen dauerhaft sichtbare
Hauptnavigationselemente zu einer besseren Ordnung und demnach zu der guten
Bewertung in diesem Subkriterium. Ebenso wird der stimmige und farbige
Internetauftritt der Unternehmen in der Low Context Kulturen durchweg positiv
bewertet.

Eine schlechte Umsetzung zeigt das Personalmarketing in der Corporate Identity. Hier
werden von keinem Unternehmen Traditionen beziehungsweise Brauchtiimer genannt,
welche sich ausschlieBlich auf die Mitarbeiter beziehen. Ebenfalls werden keine
Personen der Personalabteilung prisentiert oder Hintergrundmusik als mogliches
Zusatzfeature verwendet.

In den High Context Kulturen priasentieren die Unternechmen sowohl eine gelungene
Strukturierung und als auch eine besonders gute Navigation. Die Webseiten weisen
einen klaren Seitenaufbau und gleichbleibende Standorte der Meniiunterpunkte und
Hauptnavigationselemente auf. Des Weiteren sind die Linknamen eindeutig und prizise
formuliert und die benutzen Links sind eindeutig gekennzeichnet und immer sichtbar
positioniert.

In dem Abschnitten Service aus der Kategorie Content ist sich eine schlechte
Umsetzung des Personalmarketings zu beobachten. Als einziges Instrument werden
Erfahrungsberichte gezeigt, so dass es keinen karrierespezifischen Newsletter gibt und
nur ein Unternehmen einen Veranstaltungskalender auf seiner Internetprisenz anbietet.
Zusatzfeatures, wie Musik und Online-Feature sind bei zwei Unternehmen installiert.
Ebenfalls werden keine Personen der Personalabteilung vorgestellt.

In den Low Context Kulturen erreicht Deutschland die besten Bewertungen. Kleine
qualitative =~ Maingel zeigen sich Dbeispielsweise in der Prédsentation des
Unternehmensportraits, welches kiirzer und préziser formuliert werden sollte. Zudem
sollten die deutschen Unternehmen die Darstellung von Personen des Unternehmens
anvisieren und einen Feedback-Button auf der Onlineprédsenz platzieren.
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Die beste Bewertung in den High Context Kulturen erzielt Japan. Neben einer
Sprachselektion sollte die Karrierewebseite um Informationen iiber das
Bewerbungsverfahren — wie zum Beispiel den Status der Bewerbung — ergidnzt werden.
Auf Zusatzleistungen, wie der Newsletter und der Veranstaltungskalender oder der
Darstellung der Unternehmensleitung und Personalabteilung sollte nicht mehr weiter
verzichtet werden.

Im Bereich Emotion dokumentieren die japanischen Unternehmen eine Vielzahl in der
Umsetzung der erforderlichen Praktiken. Diesbeziiglich konnen ausschlieBlich Liicken
bei dem Kriterium des interaktiven Serviceangebotes verzeichnet werden, so dass an
dieser Stelle der entsprechende Einsatz dieser Praktiken umgesetzt werden muss, um
den Kriterienkatalog zu erfiillen.

Mit einer durchschnittlichen Bewertung von 41,88 % ist Polen das schlechteste Land in
den Low Context Kulturen. Mit Ausnahme des informativen Anforderungsprofils, einer
klaren Benutzerfiihrung und Strukturierung des Karriereportals weist das
Personalmarketing erheblichen Nachholbedarf auf. So sind weder ausreichende
Informationen iiber das Unternechmens oder das Bewerbungsverfahren gezeigt noch sind
weiterfilhrende Serviceleistungen angeboten. Dariliber hinaus présentiert sich die
Corporate Identity nur in mangelhafter Ausgestaltung.

In der Kategorie Emotion miissen Umstrukturierungen vorgenommen werden. Dies
wird durch die Defizite sowohl in der Bildgestaltung als auch in der Kategorie der
emotionalen Bewerberansprache und dem Mangel an Zusatzfeatures wie Videos oder
Musik deutlich.

Die High Context Kultur Italien und die damit verbundenen Unternehmen
dokumentieren in der Umsetzung ihrer Personalmarketinginstrumente das schlechteste
Ergebnis fiir diesen Kulturkreis. Durch fehlenden Content kann hier dem potenziellen
Bewerber kein umfassendes Bild iiber das Unternehmen ndher gebracht werden. Es
befinden sich nur Standardanforderungen wie beispielsweise ein direkter Link, die
Moglichkeit zur  Online-Bewerbung oder  Datenschutzhinweise auf  der
Karrierewebseite.

Jedoch erzielt Italien durch die geringe Ausgestaltung der Personalwebseiten einen
GroBteil der Punkte in Funktionalitdt, Navigation und Strukturierung. Demnach ist die
Usability der groBte Punktelieferant. Die Kriterien im Branding und in der Emotion
finden wenig Beachtung. Die Aufgaben eines erfolgreichen Personalmarketings bzw.
deren Erledigung werden in diesen Abschnitten meist unterlassen.

Abschlieffend kann festgehalten werden, dass — unabhéngig vom jeweiligen Kulturkreis
— das Personalmarketing, in dieser Arbeit untersuchten Industrienationen, Deutschland,
USA und Japan, am effektivsten agiert. Dort gestaltet sich die Arbeit des
Personalmarketings beziiglich der Cube-Kriterien am besten. Wéihrend diese Lander den
Kriterienkatalog der Cube-Formel umsetzen und ein damit verbundenes erfolgreiches
Personalmarketing zeigen, bringen die kleineren Industriestaaten, wie Polen und Italien
weniger Verstindnis fiir die Umsetzung eines erfolgreichen Personalmarketings auf.
Aufgrund der wachsenden Herausforderung an das Personalmarketing und des
steigenden Bedarfs an Fachkridften miissen sich die groflen Industrienationen stindig
neu formieren. Allerdings diirfen auch die anderen Lénder nicht den Anschluss
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verlieren. Sie miissen sich diesem werdenden Verdringungswettbewerb stellen und
Wettbewerbsvorteile generieren.*’

4" Beck, Christoph, Personalmarketing 2.0. Personalmarketing in der néchsten Stufe ist Priferenz-
Management, in: Beck, Christoph (Hrsg.), Personalmarketing 2.0. Vom Employer Branding zum
Recruiting, K6In (Luchterhand) 2008, 35.
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Anhang

Land — Rang — Unternehmen — Seite — Bytes
Deutschland USA Japan Italien

Land Rang Unternehmen Seite Bytes
23 Allianz perspektiven.allianz.de/index.html 300.156
25 E.On www.eon.com/de/careers/17295.jsp 453.775
43 Deutsche Bank | www.db.com/careers/index.html 437.084
. . . . 1.849.7
50 Siemens www.siemens.de/jobs/Seiten/home.aspx 36
97 BASF www.hasf.com/ gjoup/corporate/de/careers/career_de/career 667224
s_de_index?mid=1
Deutschland | 144 | Dt. Telekom www.deutsche-telekom.de/dtag/cms/content/dt/de/27732 671.095
193 Deutsche Post www.dp-dhl-karriere.de/de/karriere.html 1'11602'0
197 BMW X\l;vw.bmw.de/de/de/1ns1ghts/corporatlon/career/content.ht 421.904
249 Metro Group www.metrogroup.de/mternet/sne/metrogroup/node/9323/L 541881
de/index.html
263 SAP WWww.careersatsap.com/ 448.243
3 Bank ° f careers.bankofamerica.com/overview/overview.asp 263.933
America
4 Exxon Mobile www.exxonmobil.com/Corporate/careers.aspx 381.135
13 AT&T att.jobs/default.aspx 51.966
14 Wal-Mart walmartstores.com/Careers/ 801.921
Stores
Procter & :
29 www.pg.com/en_US/careers/index.shtml 188.625
USA Gamble
33 IBM www-03.ibm.com/employment/index.html 822.638
47 Johnson & careers.jnj.com/ 569.843
Johnson
58 Ford Motor http://corporate.ford.com/careers 342.827
75 Apple www.apple.com/jobs/us/index.html 2'86143’2
98 Walt Disney corporate.disney.go.com/careers/index.html 252.814
41 NTT www.ntt.co.jp/saiyo/ 363.064
78 Mitsubishi WWwWw.career-mc.com/ 143.173
Corp.
86 Honda www.honda.co.jp/jobs/ 175.027
142 East Railway www jreast.co.jp/recruit/index.html 40.471
Japan
p 147 Canon www.canon.co.jp/employ/index.html 222.654
apan
P 149 Nippon Steel www.nsc.co.jp/recruit/index.html 97.668
191 Japan Tobacco www.jti.co.jp/recruit/index.html 135.084
Takeda .
255 Pharmaceuticals www.takeda.co.jp/careers/ 112.037
260 Nintendo www.nintendo.co.jp/jobs/index.html 104.536
270 Resopa resona-saiyo.com/shinsotsu/info/ 136.947
Holdings
ttali 31 ENI www.eni.com/it_IT/lavora-con-noi/lavora.shtml 442.845
alien
34 UniCreditGroup | www.unicreditgroup.eu/en/Careers/Careers.htm 775.035
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42 ENEL www.enel.it/it-1T/carriere/ 534.322

Assicurazioni www.generali.it/generaliit/sezione.do?idItem=3429&idSezi

65 Generali one=3428

491.656

108 Telecom Italia www.telecomitalia.com/tit/it/corporate/working_for ti.html | 608.922

www.finmeccanica.it/Corporate/IT/Corporate/Persone/Lav

397 Finmeccanica O 246.400
ora_con_noi/index.sdo
. http://www.fiatspa.com/it- 1.095.6
499 Fiat Group IT/careers/group/Pages/group.aspx 58
552 Atlantia keine Karriere-Seite
832 Mediaset www.mediaset.it/corporate/Lavora_con_Noi/jobop_it.shtml | 200.488
1155 | Parmalat www.parmalat.it/parmalat/lavora/index.htm 68.238
Polen
Land Rang Unternehmen Seite Bytes
468 PKO BP www.pkobp.pl/index.php/id=praca_red/section=ogol 432.820
581 glju};:olska www.pgesa.pl/pl/PGE/Kariera/Strony/default.aspx 791.179
Pol 642 PKN Orlen www.orlen.pl/PL/OFirmie/Kariera/Strony/default.aspx 979.376
olen
467 PGNIG Group www.pgnig.pl/pgnig/kariera 323.926
1143 | Grupa Lotos www.lotos.pl/kariery 227.354
KGHM Polska .
1650 Micdz www.erekrutacja.kghm.pl/ 137.065
Fragen
Atlantia Ladies and Gentlemen,

my name is Elisabeth Jaschinski and I am a student of business administration at the
University of Saarland in Saarbriicken (Germany). Currently I am writing a survey
called

"Personal Marketing in the international context - an analysis of the differences in low
and high context cultures"

For my work I need to evaluate several web sites and career portals.

Maybe you can help me by answering a few Questions. It should not take longer than 2
Minutes.

1) Why don't you provide a career website for applicants?

2) How do potential candidates apply for a job at your company?

Thank you in advance for your positive feedback!

I really appreciate your help.

Yours sincerely,

ExxonMobil

1) How do potential candidates apply for a job at your company?
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2) Why is there no possibility to apply directly online?

Polen Szanowni Panstwo,

nazywam si¢ Elisabeth Jaschinski i jestem studentka na Uniwersytecie Saarland w
Saarbriicken (Niemcy) -wydziat Ekonomiki 1 Organizacji Przedsigbiorstw. Obecnie
pisze prace dyplomowa na temat ,,Marketing personalny w konteks$cie
migdzynarodowym - analiza r6znic¢ w Low and High Context culture®.

Do mojej pracy oceniam strony internetowe i ich portale ,kariery”.

Chciata bym abys$cie poswigcili mi par¢ minut Waszego czasu i odpowiedzieli na parg
pytan:

1) W jakim celu egzystuje Wasza strona internetowa-,,Kariera“?

2) Dlaczego Wasza strona internetowa-,,Kariera“ jest tylko po polsku?

3) Jak czgsto (w porownaniu do pisemnego podania o pracg) bedzie wykorzystane
podanie o prace, przestane przez internet?

4) Dlaczego na Waszej stronie internetowej ,,Kariera“ nie ukazuja si¢ zadne zdjecia
Waszego Przedsiebiorstwa 1 Zalogi?

5) Dlaczego nie sa opisane dalsze szanse awansu Waszych pracownikdéw po ich
zatrudnieniu?

6) Co nalezy do obowiazkow Waszego Biura Personalnego?

Dzigkujg z gory za pozytywne ustosunkowanie si¢ do mojej prosby.

Dzigkuj¢ za pomoc.

Z powazaniem

Antworten auf Fragen

Italien

Atlantia — Domenico Dicuonzo
Elisabeth,

Atlantia is actuallky only a financial holding. The operating company Autostrade per I'Itlia has a carreer portal.
http://wwewS . autostrade. it/applica/gsp/autenticacv-wem.nsf/futentecensito openformBinitPos=6

kind rgds

Domenico Dicuonzo

Polen
PGE SA — Agata Skowronska
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Witam serdecznie,

W odpowiedzi na Pani maila przesytam odpowiedzi na pytania.

Pozdrawiam

Agata Skowronska

1) W jakim celu egzystuje Wasza strona internetowa-, Kariera™?
W zakladce Kariera publikujemy informacje dotyczace ofert pracy, mozliwosci odbycia stazu lub praktyk w ramach programéw
wspieranych przez nasza firme, a takze informacje dotyczace mozliwosc zapraszania naszych pracownikéw na szkolenia
przez firmy zewnetrzne.

2) Dlaczego Wasza strona internetowa-. Kariera™ jest tylko po polsku?

Na stronie czesc informac)i dostepna jest réwniez w angielskie] wersji jezykowej.

3) Dlaczego na stronie internetowej Kariery jest mniej informacji po angielsku, w stosunku do informacji w jezyku polskim?

Podstrony z ofertami pracy lub stazu dedykowane s osobom postugujacym sie biegle jezykiem polskim. Jest to podstawowa
przestanka do pracy w naszej firmie, poniewaz dziatamy na polskim rynku.

4) Jak czesto (w porownaniu do pisemnego podania o prace) bedzie wykorzystane podanie o prace, przestane przez
internet?

Aplikacja kandydata przestana przez internet zostanie zapisana w bazie kandydatdw i jest mozliwe jej wykorzystanie w sytuacji,
kiedy w spotce bedzie przeprowadzany proces rekrutacyjny na stanowisko, na jakie aplikuje kandydat.

5) Dlaczego na Waszej stronie internetowe] Kariera™ nie ukazujg sie zadne zdjecia Waszego Przedsiebiorstwa i Zatogi?

W ramach rdznych zaktadek, niekoniecznie zwigzanych z kariera mozna znalezé zdjecia naszych aktywow. Dostepne 53
réowniez zdjecia niektérych cztonkdw Zarzadu PGE Polska Grupa Energetyczna S.A.

6) Co nalezy do obowiazkéw Waszego Biura Personalnego?

Do obowigzkdw jednostki wiasciwe] ds. zarzgdzania zasobami ludzkimi nalezy zapewnienie obsady kadrowe] na stanowiska pracy,
rozwd] zawodowy pracownikow, obstuga kadrowo-ptacowa, motywacja pracownikdw.

tel.: 22 340 1019 Sad Rejonowy dla m. st. Warszawy KRS: Nr 0000059207, NIP: 5268-025-05-41
PGE fax: 22 340 20 58 Kapitat zaktadowy: 18 897 837 270 zf, Kapitat wptacony: 18 897 837 270 =,
www.pgesa.pl Kento bankowe: PKO Bank Polski S.A. VI O.Warszawa, Mr 28 1020 1088 0000 1202 0000 2228

/\ PGE Polska Grupa Energetyczna 5.A. PGE Polska Grupa Energetyczna Spotka Akeyjna ul. Mysiz 2, 00-428 Warszawa.

Wiadomosc ta moze zawierac informacje poufne, przeznaczone do wytgczne] wiadomosci adresata. Przegladanie, przesytanie, powielanie
lub jakiekolwiek inne wykorzystanie tych informacji przez osoby inne. niz te, dla ktdrych wiadomosc byta przeznaczona jest zabronione.
W przypadku otrzymania tej wiadomoé&ci w wyniku bledu prosze poinformowac nadawce i wykasowac wiadomogc.

The information transmitted is intended only for the person or entity to which it is addressed and may contain confidential and/or privileged
material. Any review, retransmission, dissemination or other use of, or taking of any action in reliance upon, this information by persons or
entities other than the intended recipient is prohibited. If you received this in error, please contact the sender and delete the material from
any computer.
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PKO Bank Polski — Jakub Mankowski

Szanowna Pani

Dziekujemy za zainteresowanie naszg strong internetowa. Jednoczesnie pragniemy poinformowadc, 2e zgodnie z nasza polityka,
odpowiadajgc na pytania studentdw o materiaty do prac naukowych, nie przekazujemy informacji wykraczajgcych poza te
ogaélnodostepne zawarte m.in. na stronie www.pkobp.pl.

Mozemy jednak poinformowad, Ze w zwigzku z tym, Ze Bank prowadzi swojg dziatalnosé na terenie Polski, procesy rekrutacyjne
adresowane s3 do osdb mdwigcych w jezyku polskim i tym samym zaktadka ,kariera” prowadzona jest w jezyku polskim.

Pozdrawiam

Jakub Mankowski
Ekspert

PK.O Bank Puolski

Departament Zarzadzania Personelem i Efektywnoscia / Biuro ds. Wizerunku Pracodawcy
02-515 Warszawa, ul. Putawska 15

tel (22) 580 31 64, fax (22) 521 70 52

PKN Orlen — M. Sochaki

Dziekuje za nadestana wiadomosc. Do dnia 29.03.2011 1. jestem poza biurem, bez dostepu do poczty e-mail.

KGHM Polska Miedz — Marek Regmunt

Witam,

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom uczelni oraz studentdw proponujemy wspdlprace w zakresie udostepniania materiatéw do realizacji prac
dyplomowych proponowanych przez KGHM. Propozycja skisrowana jest przede wszystkim do studentdw wydziatéw gdrniczych, mechanicznych,
elektrotechniki, automatyki przemystowej, ekonomicznych oraz pedagogicznych i psychologicznych. Tematy i tryb postgpowania udostepnienia
danych oraz obszar zagadnier prac dyplomowych, magisterskich, inZynierskich, doktoranckich i licencjackich znajduje sie na stronie www.kghm.pl
W zwigzku z powyzZzszym prosze skorzystad z naszych propozycii tematow.

Z powazaniem

Marek Regmunt

Departament Zarzgdzania Szkoleniami
Biuro Zarzadu

KGHM Polska MiedzZ S.A.
Tel: (076) 747-81-28

Fax: (076) 747-81-29

Ergebnisse

Deutschland
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Platz Unternehmen Gesamt C u B E
1 Canon 240 48 68 60 64
2 | ENI 214 48 60 42 64
3 UniCredit Group 206 52 70 45 39
4 Honda Motor 205 48 38 54 65
5 Mitsubishi Corporation 203 56 35 44 68
6 East Railway Japan 201 46 51 56 48
7 Japan Tobacco 188 57 47 40 44
8 Telecom Italia 183 40 63 35 45
9 | Nintendo 172 43 57 40 32
10 | Nippon Steel 171 40 35 46 46
11 | Finmeccania 163 23 64 41 35
12 |[NTT 169 39 56 38 36
13 | Fiat Group 153 26 63 21 43
14 | Resona Holdings 144 28 51 29 36
15 | Takeda Pharmaceuticals 139 37 43 37 22
16 |ENEL 133 26 54 31 22
17 | Parmalat 114 12 55 24 23
18 | Assicirazioni Generali 109 22 47 23 17
19 | Mediaset 95 12 53 25 5

Summe 3202 703 1010 731 754
0] 168,5 37 53,2 38,5 39,7
% 52,66% 46,25% 66,45% 48,09% 49,61%
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