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Das Internet ist nicht nur im privaten Umfeld ,,DAS“ zentrale Medium.
Auch im Business ist die Unternehmenshomepage ,DAS“ zentrale
Aushangeschild eines Unternehmens. Und jeder von uns bildet sich
relativ schnell eine Meinung daruber, ob ihm diese Internetseite
gefallt. Dieses ,,Gefallen® entscheidet dann daruber, ob wir auf der
Seite bleiben, sie vielleicht wiederbesuchen oder in irgendeiner
anderen Form aktiv werden.

Neben dem Kundenkontakt, dient die Unternehmenshomepage aber
auch dazu, potenzielle Mitarbeiter Uuber das Unternehmen zu
informieren und von seinen Arbeitgeberqualitaten zu uberzeugen.
Dabei nimmt der Druck auf Unternehmen, ihre externe und interne HR-
Kommunikation zu optimieren, rasant zu: Auf der einen Seite gibt es
einen intensiven Kampf um die besten Mitarbeiter, auf der anderen
Seite eine mediale Vielfalt, in der sich Unternehmen behaupten
mussen.

Zentral in diesem Zusammenhang ist die extern zugangliche HR-
Webseite des Unternehmens: Sie dient der Positionierung des
Arbeitsplatzangebots, aber auch - globaler gesprochen - dem Schaffen
eines Arbeitgeberimages und damit auch der Kommunikation der
Unternehmenskultur.

In der Vielfalt, der sich dabei stellenden Frage, kommt einem Thema
wegen seiner Erfolgsrelevanz besondere Bedeutung zu: ,,Wie soll diese
Webseite eigentlich aussehen? Was macht eine HR-Website
erfolgreich?* Es geht also um die Herleitung theoretisch sauberer
Gestaltungshinweise, die sich zudem empirisch bewahren.

Zur Beantwortung dieser Frage gibt es mehrere Moglichkeiten: Man
kann ex-cathedra Design-Prinzipien festlegen und normativ vorgeben.
Man kann sich aber auch an erfolgreichen Webseiten orientieren und
deren Gestaltungsmerkmale als generelle Gestaltungsvorgabe
definieren.

Daher uberrascht es nicht - und das ist letztlich die gute Nachricht -,
dass es eine wahre Flut an Literatur zur Gestaltung von Webseiten im
Allgemeinen und HR-Webseiten im Speziellen gibt: Sie reichen von
eloquenten Prinzipien (mehr oder weniger selbst-ernannter Gurus) bis
hin zu einfachen Baukasten und sybillinischen Werbebotschaften von
Kommunikationsagenturen.
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Dass dieser ganze Vorgang problembehaftet ist, erkennt man an Wahlen
zu den besten Webseiten: Hier scheint insofern eine klare Beziehung zu
bestehen, als im Regelfall Firmen gewinnen, die sehr bekannt sind
(Deutsche Telekom), faszinierende Produkte haben (Lufthansa), als
Arbeitgeber einen guten Ruf haben (BMW) oder sogar mehrere dieser
Merkmale auf sich vereinen (Audi). Hier liegt der Verdacht nahe, dass
letztlich nicht die beste Webseite gewinnt, sondern Unternehmen, die
bestimmte Merkmale aufweisen.

Dementsprechend vielfaltig sind die anstehenden Forschungsfragen, die
sich aufbauend auf der CUBE-Formel wie folgt darstellen:

(1) Was genau gehort eigentlich zu Content, Usability, Branding und
Emotion? Diese eher explorativ-kreative Frage zielt auf die
Weiterentwicklung der teilweise noch aus der Web 0.0 stammenden
Grunduberlegungen dieser vier Dimensionen ab. Hier geht es
beispielsweise darum - ohne die als gesetzt anzusehende CUBE-Logik zu
andern -, neuere Design-Uberlegungen wie ,User Experience“ zu
integrieren.

(2) Wie lassen sich Content, Usability, Branding und Emotion moglichst
reliabel, valide und effizient messen? Diese Frage lasst sich zum einen
statistisch (zum Beispiel faktoranalytisch) bestimmen, in dem auf die
groBe Zahl der bereits vorliegenden CUBE-Beurteilungen mit
entsprechenden Bewertungen und Musterfragen zuruckgegriffen
werden kann. Sie lasst sich aber auch durch Ruckgriff auf allgemeine
Kataloge zur Beurteilung von Webseiten beantworten.

(3) Was sind Erfolgskriterien zur Beurteilung von ,guten® HR-
Webseiten? Das Gewinnen von Preisen ist hierfur ebenso wenig eine
Antwort, wie das gute Abschneiden bei der Cannes-Rolle Aussagen uber
verandertes Kauferverhalten macht. Deshalb geht um die Prufung,
welche Kriterien in Theorie und Praxis verwendet werden. Hier durften
Klick-Raten ebenso zum Zuge kommen wie die finale Unterschrift unter
den Arbeitsvertrag.

(4) Welche CUBE-Dimensionen und welche CUBE-Merkmale sind
besonders erfolgswirksam? Hier geht es zum einen um die Prufung, ob
(summarisch) Content, Usability, Branding und Emotion gleich-stark
wirken oder ob es eine Wirkungshierarchie gibt. Zum anderen ist zu
analysieren, ob nicht einzelne Merkmale (gegebenenfalls sogar einzelne
Fragen) besonders stark durchschlagen.
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(5) Wie lassen sich verhaltensorientiert die (Qualitatsmerkmale) von
Webseiten beurteilen? Fur diese Frage ist zu prufen, ob es jenseits von
wie auch immer gearteten ,,Beurteilung® praktikable experimentelle
Moglichkeiten  zur  Beurteilungen von  (HR-)Webseiten  gibt
beziehungsweise geben konnte.

(6) Welche Aspekte im Sinne von situativen Faktoren und Moderator-
Variablen gilt es zu berucksichtigen? Hinter dieser Frage steht eine
mogliche Erganzung der bisher als ,allgemein gultig“ gehandelten
Gestaltungshinweisen. Es gibt aber erste empirische Hinweise, dass
moglicherweise die Begeisterung von Probanden nicht nur durch eine
gute Webseite entsteht, sondern durch die Begeisterung fur das
Unternehmen. Auch ist es denkbar, dass man den Content besser
bewertet, wenn man im Vorfeld schon viel uber das Unternehmen
weib.
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Damit kann festgehalten werden: Es gibt ein empirisch hoch-relevantes
Problem, das auf eine Losung wartet, wobei bereits ein inkrementaler
Fortschritt zum unmittelbaren Wettbewerbsvorteil wird.
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