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STELLENANZEIGEN

Pladoyer fiir einen Wandel

HINTERGRUND. Traditionelle Online-Inserate nutzen die vielfaltigen Moglich-
keiten des Internets kaum. Deshalb wurde nun die Stellenanzeige 2.0 entwickelt.

Yon Christoph Beck

ie Stellenanzeige blickt auf
eine 200-jdhrige Geschichte
zuriick. Wéahrend sie um 1800
noch unter den ,vermischten
Anzeigen® platziert wurde, entwickelte
sich Ende des 19. Jahrhunderts eine Ru-
brik ,Stellenmarkt®, in der Kurzanzeigen
dominierten. Diese wurden nach dem
zweiten Weltkrieg durch gréfere, auch
halb- oder ganzseitige Formate abgeldst,
in denen nicht nur das Suchpostulat abge-
druckt wurde, sondern zunehmend auch
Werbung fiir das Unternehmen. Die Be-
werberansprache erfolgte zunéchst ganz
allgemein, spéter auch zielgruppenspezi-
fisch, und auch die Text-Bild-Verhéltnisse
verdnderten sich. Heute sind die Printan-
zeigen nicht mehr ,nur® Stellenangehote,
sondern gleichzeitig Imageanzeigen mit
integrierter Produktwerbung und einem
Stellen- und Identifikationsangebot.

Neue Ara Online-Anzeige

Mit dem Internet etablierten sich ab Mitte
der 90er-Jahre die ersten Online-Stellen-
mirkte. Die Ara der Digitalisierung von
Stellenanzeigen begann. Wenn auch die
Grundstruktur bis heute nahezu gleich-
geblieben ist und die typischen Kompo-
nenten einer Stellenanzeige im Internet
wiederzufinden sind, schenkten die Un-
ternehmen der Cross-Medialitdt durch
Verweise oder der Einbindung von Videos
mehr Aufmerksamkeit. Online-Stellenan-
zeigen finden sich heute nicht nur auf den
Internet-Stellenméarkten, sondern auch
auf Firmen-Karriere-Websites und immer
mehr auch auf Social-Media-Plattformen.
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Trotz aller cross-medialen Ansdtze
gilt jedoch: Die Online-Stellenanzeige ist
weiterhin eine digitalisierte Printanzei-
ge, ohne die Moglichkeiten der Internet-
Technologie tatsdchlich zu nutzen und
ein verandertes Mediennutzungsverhal-
ten zu adaptieren.

AIDA-Formel auBer Kraft

Bis heute verweisen Lehrbiicher bei dem
Thema ,Werbe- und Stellenanzeigen" auf
die AIDA-Formel - 1898 von Lewis als
Anleitung fiir Verkaufsgespriche entwi-
ckelt -, obwohl dieser Ansatz schon seit
40 Jahren wegen der unterstellten linea-
ren Abfolge der Werbewirkung stark in
der Kritik steht. Laut AIDA-Formel soll ei-

lenmarkt noch auf eine Karriere-Website
mit Online-Anzeigen gelangt (Interest
an erster Stelle). Das Postulat der AIDA-
Formel nach Aufmerksamkeit ist grund-
satzlich gerechtfertigt, jedoch mit gleich
gestalteten standardisierten Anzeigen
und Formaten nur schwer zu erreichen,
zumindest dann, wenn es zuséatzlich noch
um eine Differenzierung zum Wettbewerb
geht. Spitestens nach der flinfzehnten
Online-Anzeige herrscht beim User ein
Gefiihl der hohen Austauschbarkeit. Dies
bedeutet, dass der Erreichung der Auf-
merksamkeit des Users in einem Umfeld
von vielen visuell gleichartigen Angebo-
ten eine hohe Bedeutung zukommt (At-
tention an zweiter Stelle).

Die Online-Stellenanzeige ist weiterhin eine
digitalisierte Printanzeige, ohne die Moglichkeiten
der Internet-Technologie tatsdchlich zu nutzen.

ne erfolgreiche Stellenanzeige zunachst
die Aufmerksamkeit (Attention) des Le-
sers auf sich lenken, dann das Interesse
(Interest) an der ausgeschriebenen Stel-
le und am Unternehmen wecken und den
Wunsch (Desire), weitere Informationen
tiber den Arbeitsplatz zu bekommen,
verstdarken, um anschlieBend eine Hand-
lung (Action) auszuldsen - in diesem
Fall das Absenden einer Bewerbung.
Ein Blick in die Praxis der Online-Stel-
lenanzeigen zeigt, dass tatsdchlich nicht
die Aufmerksamkeit an erster Stelle steht,
sondern das Interesse des Users, da er
ansonsten weder auf einen Internet-Stel-

Was die AIDA-Formel nicht berlick-
sichtigt, ist das ,Involvement®, das eine
zielgerichtete Form der Aktivierung des
Users zur Informationssuche, Informati-
onsaufnahme, Informationsverarbeitung
und Informationsspeicherung darstellt
und das Kaufverhalten (hier der Kauf
eines Arbeitsplatzes) stark beeinflusst.
Das heiBt, die Stellenanzeige muss beim
User sowohl das situative Involvement
(Interesse zur Informationsaufnahme)
erhohen als auch das kognitive Involve-
ment starken (den Willen, relevante In-
formationen iiber die ausgeschriebene
Stelle und den Arbeitgeber zu erfahren,
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zu reflektieren und zu verarbeiten). Zu-
satzlich gilt es, Emotionen beziiglich der
Stelle und des Arbeitgebers zu erzeugen
(emotionales Involvement - Involvement
an dritter Stelle).

Von AIDA zu IAIDAM

Den Wunsch (Desire) nach der in der
Anzeige ausgeschriebenen Position zu
verstarken, ist mehr als gerechtfertigt.
Problematisch hierbei ist nur, dass der
Informationsbedarf (objektiv notwendige
Informationen) und das Informationsbe-
diirfnis (subjektiver Informationsbedart)
der einzelnen Rezipienten sehr unter-
schiedlich ausfallen konnen. Wahrend
manchen die angebotenen Informatio-
nen ausreichen, fehlen anderen fiir sie
wichtigen Informationen, was zu einem
Klick auf die ndchste Stellenanzeige fiihrt
(Absprung). Wegen dieser unterschied-
lichen Verhaltensmuster und Informati-
onsbedarfe kann der Wunsch nach der
in der Anzeige ausgeschriebenen Posi-
tion nur dann verstarkt werden, wenn
der User Handlungsoptionen erhélt, ver-
bunden mit einer hjheren Informations-
autonomie (Informationen, die der User
wiinscht = ,Cafeteria-Prinzip"). (Desire
an vierter Stelle.)

Gegentiber einer klassischen Ima-
geanzeige verfolgt die Stellenanzeige ein
klares Ziel: Ein optimales Quantitdten-
Qualitdten-Verhiltnis von Bewerbungen
zu erzielen, was die Aufnahme des Kri-
teriums ,Action” an der néchsten Stelle
mehr als rechtfertigt (Action an flinfter
Stelle). Erfolgreich ist eine Stellenanzei-
ge dann, wenn sie auch die Handlung
(Action) der Bewerbung auslast.

Dasistaber nureine Seite der Medaille.
Eine Stellenanzeige ist dann erfolgreich,
wenn sie in Erinnerung bleibt und/oder
weiterempfohlen wird. Dies bedeutet,
dass Unternehmen bereits bei der Ge-
staltung der Stellenanzeige auch darauf
achten sollten, Erinnerungswerte (Memo
Value) zu schaffen. Eine Stellenanzeige
ist gleichzeitig eine Imageanzeige und
ein Identifikationsangebot. Es geht also
darum, dass die Arbeitgeber-Werbung in
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das Langzeitgeddchtnis der Zielgruppe
gelangt. Ziel ist, dauerhafte Gedécht-
nisstrukturen bei den Umworbenen zu
erzeugen, die zum ,Kaufzeitpunkt® das
Verhalten positiv beeinflussen (Memo
Value an sechster Stelle).

Insofern spricht vieles dafiir, sich von
der AIDA-Formel endgiiltig zu verab-
schieden und als Grundlage die [AIDAM-
Formel zu verwenden:

1. Interest

2. Attention

3. Involvement
4. Desire

5. Action

6. Memo Value

Die Stellenanzeige der Zukunft

Aus den oben genannten Nachteilen der
klassischen Online-Stellenanzeige ist die
Idee entstanden, eine Stellenanzeige der
Zukunft unter dem Arbeitstitel ,Stellen-
anzeige 2.0 zu entwickeln. Um diesem
Tathestand gerecht zu werden, haben die
FH Koblenz, Kienbaum Communications

und das Karriere-Portal Jobware folgende

Anforderungen definiert: Andersartig-
keit, mehr Interaktionsmioglichkeiten,
mehr Informationen ohne ,Content-
Overload®, mehr Moglichkeiten zur

Im Biiroalltag hat sich seit den 50er-Jahren einiges gedndert, bei Stellenanzeigen dagegen nur wenig.

STELLENANZEIGEN

Individualisierung sowie eine bessere
Mediennutzung. Als Zielsetzung wurde
ein hoherer Personalisierungsgrad, eine
héhere Verweildauer der User auf der
Stellenanzeige, ein besseres ,Branding”,
mehr Service sowie im Ergebnis ein bes-
seres Quantitdten-Qualitdten-Verhéltnis
an Bewerbern formuliert.

Uber mehrere Wochen entwickelte
Kienbaum Communications Konzept-
ideen, die immer wieder zur Diskussion
und auf den Priifstand gestellt wurden.
Am Ende der Entwicklungsphase standen
vier konkrete Konzeptvorschlige, die mit
zwei Kunden realisiert wurden. Es folgte
ein Laborexperiment, bei dem angehende
Absolventen der Ingenieurwissenschaften
und der Betriebswirtschaft die neuen An-
zeigen testeten. Zu welchem Ergebnis die
Tests fiihrten und wie die ersten beiden
Stellenanzeigen der Zukunft, die den Na-
men ,Job_Ad | 2.0“ erhielten, aussehen,
lesen Sie im nachfolgenden Artikel. M
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