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Personalanzeigen sollten die relevanten Informationen bieten und zugleich Aufmerksamkeit wecken

Bei der Suche nach geeigneten Fach-
kriiften gilt es nicht nur, die Arbeit-
gebermarke kreativ zu positionieren.

Auch die Vorteile fiir den Bewerber
miissen klar kommuniziert werden.

ngesichts krisenbedingt gesun-

kener Budgets fiir Recruiting

wird es fiir Unternehmen im-

mer wichtiger, die grofitmiigli-
che Bewerberresonanz mit intelligent ge-
stalteten Personalanzeigen zu erreichen.
Derzeit das grofite Manko: Viele Bewer-
ber suchen in den Annoncen vergeblich
nach den wesentlichen Informationen.
Nur 18 Prozent fithlen sich durch Stellen-
ausschreibungen ,.gut” oder ,sehr gut*
informiert. Das zeigt eine Studie der Per-
sonalberatung Designerdock mit Haupt-
sitz in Berlin. Fast 70 Prozent wiinschen
sich demnach eine konkretere Beschrei-
bung der Aufgaben und Kompetenzen
der Stelle, etwa ein Drittel der Bewerber
vermissen zudem Angaben zu Aufstiegs-
moglichkeiten, Vergiitung und Primien,
Arbeitszeitmodellen und der Unterneh-
menskultur. 16 Prozent wiinschen sich
mehr Fakten und Eckdaten zum Unter-
nehmen.

Personalanzeigen sollten aber nicht
nur die richtigen Informationen kommu-
nizieren, sondern auch auffallen und das
Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber
positionieren — ein Balanceakt, fiir den
Personalmarketing-Agenturen  unter-
schiedliche Antworten finden. ,Eine gute
Stellenanzeige kann aus unserer Sicht
nicht kreativ genug sein®, sagt Florian

Wiedemann, Senior Client Development
Manager bei der Minchner Personalmar-
ketingagentur Recruitwerk, Er plidiert
vor allem fiir aufmerksambkeitsstarke An-
zeigen. Die sollten, trotz offensichtlichen
Informationsbedarfs seitens der Bewer-
ber, vergleichweise sparsam mit Fakten
umgehen, um den Bewerber nicht gleich
mit Text zu erschlagen: ,Niemand, der
nicht ohnehin auf der Suche nach Infor-
mationen 1st, wird durch solche Inserate
gewaonnen.”

Wichtig sei, zu kommunizieren, dass
sich das Unternehmen vom Wettbewer-
ber unterscheidet. Weitere Informatio-
nen sollten dort zu finden sein, wo Be-
werber nach ihnen suchen, beispielsweise
in Online-Stellenbérsen.

homas Kleb, Geschiftsfithrer der

Kienbaum-Tochter Kienbaum Com-
munications in Gummersbach, spricht
sich bei Personalanzeigen ebenfalls fiir
das Prinzip ,Weniger ist mehr” aus: ,Auf-
geblahte Textmonster sind nicht forder-
lich.” Es vergehe keine Woche, in der man
nicht mit Personalern iiber den richtigen
Umfang diskutiere: ,Oft zichen Fachab-
teilungen ihre internen Stellenbeschrei-
bungen aus der Schublade und sagen: Das
muss da alles rein,” Das sei allerdings
nicht der Weg zum Ziel, meint Kleb: ,,Ei-
ne gute Personalanzeige muss zielgrup-
penrelevante Informationen differenzie-
rend zum Wettbewerb prisenticren und
sollte idealerweise Appetit auf die Karrie-
re-Page des Unternehmens machen. Das
ist die zentrale Schaltstelle",

Ein hiufiger Fehler der Unternehmen
sei, Attribute ,nachzubeten”, die Bewer-
ber von ithrem Wunsch-Arbeitgeber er-

warten. ,Eine gute Anzeige muss die Fra-
ge beantworten, warum ein Bewerber ge-
rade in diesem Unternchmen anfangen
soll und nicht beim Wettbewerber.” Ge-
nerell gelte: ,Online sucht der Bewerber,
m Print findet er.” Daher sollten Print-
anzeigen aufmerksamkeitsstark sein und
auf iberfliissigen Text verzichten.,

Jan Kohler ist ebenfalls kein Freund
langer Stellenbeschreibungen. Der Ge-
schiftsfithrer bei Kohler Kommunika-
tion, einer Agentur fiir Employer Bran-
ding und Personalmarketing in Diissel-
dorf, schwoirt auf einen dreiteiligen Auf-
bau: ,Eine gute Personalanzeige braucht
einen Hingucker — das kann ein Bild sein,
oder auch eine Headline." Wichtig sei
hierbei, die Positionierung des Unterneh-
mens als Arbeitgebermarke klar heraus-
zustellen. Direkt nach der Headline wiin-
sche sich die Zielgruppe Fakten: ,Hier
sollte man daraufachten, das Einzigartige
herauszuheben” —beispielsweise, dass das
Unternehmen einen Betriebskindergar-
ten besitzt. Weitere Informationen seien
der Karriere-Website des Kunden vorbe-
halten, auf die die Stellenanzeige verweist
— moglicherweise auch {iber einen QR-
Code. Dieses Element realisiert Kohler
derzeit fiir drei seiner Kunden.

D ie Strategie der Agentur scheint sich

auszuzahlen: Fiir fhre Kampagne
«Erfinderkinder” fiir den Waldkirchener
sensorhersteller Sick gewann Kohler im
vergangenen Jahr den Columbus Award
der VDI Nachrichten®, die in zweijih-
rigem Turnus die besten Personalanzei-
gen fiir Ingenieure auszeichnet. Die Krite-
rien sind Aufmerksamkeitswert, Kom-
munikationsqualitit, Textkonzept und

Textgestaltung, grafische und typografi-
sche Gestaltung sowie zelgruppenge-
rechte Ansprache. ,Eine dberzeugende
Stellenanzeige sollte eine gute Mischung
aus Markenkommunikation und Infor-
mation zu der zu besetzenden Stelle bie-
ten”, sagt Ute Glisle, Marketingleiterin
des VDI Verlags in Disseldorf und Orga-
misatorin des Awards.
R alph Scheerer plidiert im Gegensatz
zu seinen Kollegen dafiir, auch in
Printanzeigen Details zu nennen: ,Die
Ausgliederung der Detailinformationen
ins Internet ist unsinnig, weil durch den
Medienwechsel meist der wertvollste
Traffic wegfillt", sagt der Geschiiftsfithrer
von Scheerer Werbung, einer Agentur fiir
Kommunikation und Personalmarketing
in Essen. Dass der zentrale Punkt fiir den
Erfolg Information sei, kénne man an
dem meist schlichten und informativen
Eigenanzeigen von Personalberatern se-
hen. ,,Die erste Kategorie sollten die kon-
kreten Vorteile sein, die ein Arbeitgeber
bietet”, schligt Scheerer vor. ,Danach
sollte eine priizise Beschreibung von Stelle
und Anforderungen folgen.”

Vor allem sollte keine Stellenanzeige
das Wesentliche zugunsten der Kreation
vernachlissigen: ,Ich habe Anzeigen ge-
schen, die aufmerksamkeitsstark waren,
bei denen aber vor lauter Kreativitit die
fiir den Bewerber relevanten Informatio-
nen vergessen wurden — bis hin zur Frage,
welche Stelle tiberhaupt beworben wird."
Aufmerksamkeitsstirke sei wichtig, aber:
»Hier geht es micht darum, einen Schoko-
riegel zu verkaufen, sondern Menschen
zu einer fiir thr Leben wesentlichen Ent-
scheidung zu motivieren."  n. PAKALSKI



