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Vorwort

Stellenanzeigen sind der Schltssel zum Erfolg im Recruiting. Doch ihre Wirkung kann ganz
unterschiedlich ausfallen: Im besten Fall ziehen sie passende Kandidaten in den Bewerbungs-
prozess. Im ungliicklichsten Fall bleiben sie unbeachtet. Fiir den ersten Eindruck braucht es
nur einige Wimpernschldge. Hier entscheidet sich, ob Sie den gewilinschten Kandidaten zum
Weiterlesen motivieren.

Ist diese Entscheidung gefallen, dann setzt sich der Leser intensiv mit der Stellenanzeige aus-
einander. Am Ende steht haufig das Ausdrucken der Stellenanzeige oder auch der Sprung auf

die Karriereseite des Unternehmens, um sich vor dem Bewerben umfassend zu informieren.

Doch was entscheidet in den ersten Sekunden dariber, ob es zu einer intensiven Auseinan-

dersetzung mit der Stellenanzeige kommt? Wie kann die Stellenanzeige optimiert werden,
damit die Kernbotschaft direkt ins Auge fallt? Weshalb verlangen unterschiedliche Zielgruppen
unterschiedliche Textgestaltungen? Welchen Einfluss haben Bilder? Wie konnen Bilder die

Aufmerksamkeit lenken? Wie kénnen Emotionen geweckt werden? Und wie gelingt es Ihnen,

aus Ihrer Stellenanzeige einen echten Eye-Catcher zu machen?

Diesen und weiteren Fragen ist Jobware — in Zusammenarbeit mit Eye-Tracking-Experten
des Instituts USEYE — nachgegangen und hat mit wissenschaftlicher Prazision erstaunliche
Antworten zutage gefdrdert. In einer bundesweiten Roadshow hat Jobware 230 Bewerbern
150 Stellenanzeigen vorgelegt und ihnen beim Lesen in die Augen geschaut. Hunderte
Stellenanzeigen wurden in der Folgezeit auf Kundenwunsch hin untersucht. Ein Ergebnis
vorweg: Der Erfolg einer Stellenanzeige und damit ihre Wirksamkeit ist kein Produkt des

Zufalls, sondern eine kontrollierbare GroRe.

Dr. Ulrich Rust

Leiter Beratung und Vertrieb
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Eye-Tracking-Grundlagen

Wer (iber eine Jobborse auf eine Stellenanzeige gelangt, prift
innerhalb weniger Augenblicke, ob die angebotene Herausforderung
eine weiter gehende Betrachtung lohnt. Der Stellenanzeige bleibt

in dieser frihen Entscheidungsphase daher nur sehr wenig Zeit, das
Interesse potenzieller Bewerber zu wecken. Denn oftmals wartet nur
einen Klick entfernt die nachste Stellenanzeige auf die Chance, vom

Leser wahrgenommen zu werden.

Welche Informationen gibt das menschliche Auge preis?

Unsere Umwelt konfrontiert uns taglich mit einer nahezu unbe-

grenzten Anzahl an visuellen Informationen. Um diese Vielzahl an

Eindriicken iberhaupt mental verarbeiten zu knnen, hat sich das AuRerhalb dieses Bereichs und innerhalb des peripheren Bereichs
menschliche Auge zu einem hocheffizienten Instrument der visuellen  von 6 bis 220 Grad gelangen nur Informationen in die Wahrneh-
Wahrnehmung entwickelt. mung, die massiv die Aufmerksamkeit wecken. Das kdnnten etwa

rennende Raubtiere oder blinkende Werbebanner sein.
Die menschliche Pupille fokussiert durchschnittlich vier Punkte pro

Sekunde. Dabei nimmt das Auge jeweils einen Kreis von 1 bis 2 Da das menschliche Auge aus technischer Sicht nur mit einer

Grad rund um diesen Punkt deutlich wahr, den fovealen Bereich. betagten Webcam vergleichbar ist, kommt es auf raffinierte Regel-
Undeutlich wird dariber hinaus noch ein Kreis von 2 bis 5 Grad mechanismen im Gehirn an, die Schwéchen der Wahrnehmung zu
rund um diesen Punkt wahrgenommen, der parafoveale Bereich. korrigieren und mit Erfahrungswerten zu ergdnzen. Anders gesagt:

schwache Hardware, aber geniale Software. So erklart es sich,
dass immerhin 60 Prozent der GroRhirnrinde an Wahrnehmung,

Interpretation und Reaktion auf visuelle Reize beteiligt sind.
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Peripher / 5°
Parafoveal / 2-5°

Foveal / 1-2°

Mithilfe des Eye-Tracking-Systems werden alle Punkte, die das
menschliche Auge am Bildschirm fokussiert, aufgezeichnet. Hieraus
kann zuverlassig abgeleitet werden, welche Informationen grund-
satzlich in die Wahrnehmung des Lesers gelangen konnen. Dariber
hinaus misst das Eye-Tracking die GroRe der Pupille. Eine weit ge6ff-

nete Pupille deutet darauf hin, dass Emotionen ausgelost wurden.

Was tatsachlich wahrgenommen und welche Gefiihle ausgeldst
wurden, lasst sich im Anschluss in einer gezielten Befragung ebenso
klaren wie der Grund fiir die Fokussierung auf einzelne Teilbereiche

der Stellenanzeige.

Innovationsfiihrend im Eye-Tracking von Stellenanzeigen

Das Eye-Tracking hat sich in vielen Lebens- und Wirtschaftsbereichen
etabliert. Einsatzgebiete finden sich in der Erstellung von Werbemit-
teln, Verpackungen, Automaten oder Fahrzeugen. Das Eye-Tracking
auf Stellenanzeigen anzuwenden, ist unser Alleinstellungsmerkmal.
Zunachst sollte mit dieser Technologie nur die Nutzerfreundlichkeit
im Rahmen der Entwicklung des Jobware Online-Stellenmarktes
sichergestellt werden. Aufgrund der zunehmenden Bedeutung mobiler
Stellenmarkte analysierte Jobware auch die Lesegewohnheiten auf

Smartphones und Tablets. Auf den durchschlagenden Erfolg folgte

eine groBangelegte Eye-Tracking-Studie zur Optimierung von

Stellenanzeigen. Jobware sprach im Rahmen dieser Studie rund
150 Unternehmen detaillierte Verbesserungsempfehlungen fiir ihre

Stellenanzeigen aus.

Neuauflage: Live-Eye-Tracking als Roadshow

Geschaftsfihrer, Personaler, Recruiter, HR-Manager und andere
Personalverantwortliche konnten im Rahmen einer Roadshow den
Einsatz des Eye-Trackings in Frankfurt, KdIn, Hamburg, Berlin,
Munchen und Stuttgart persénlich erleben und selbst ausprobieren.
Via Live-Schaltung horten und beobachteten sie authentische
Bewerber, die sich mit konkreten Stellenanzeigen auseinandersetzten.
Bereits im Voraus haben wir unseren Kunden die Mdglichkeit
gegeben, ihre Stellenanzeigen einzusenden, um diese mit dem
Eye-Tracking-Verfahren analysieren zu lassen.

Rund 150 Stellenanzeigen wurden eingereicht und u. a. in Heatmaps
und Blickpunktverlaufen untersucht. Die Starken und Schwachen der
Stellenanzeigen — etwa in der Anordnung von Text- und Bildelemen-
ten —wurden in individuellen Auswertungen den Kunden dargelegt.
Das Ergebnis war ein 20-seitiger Ergebnisbericht mit bedarfsgerechter
Aufbereitung der Untersuchungsresultate fir jede eingereichte

Stellenanzeige.

www.jobware.de



Eye-Tracking in Aktion

Testaufbau

230 Probanden, darunter Studenten und Berufserfahrene, nahmen
an der Studie teil. Ihre Gemeinsamkeit: Sie alle waren zu dem
Zeitpunkt auf Stellensuche bzw. latent wechselwillig.

Die Probanden wurden insbesondere aus den Gruppen Wirtschafts-
wissenschaften, Ingenieurwesen und Informationstechnik ausge-
wahlt, etwa gleichermafRen aus Berufserfahrenen wie aus Absolven-
ten bzw. Studenten. thnen wurde eine individuell passende Auswahl
von 15 aus 150 Stellenanzeigen prasentiert. Jeweils eine Stellen-
anzeige konnte vom Probanden dartber hinaus intensiv, d. h. ohne

Zeitdruck, betrachtet werden.

60 %
Absolventen
& Studenten Verteilung
der Probanden
nach Berufs-
erfahrung
10 %
Sonstige
Verteilun
40 % der?’rtgb:ngen
Wirtschafts- nach
wissenschaften Fachrichtung
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40 %

Berufserfahrene
(mind. 3 Jahre)

20 %

Ingenieurwesen

30 %

IT-Krafte

Verteilung der Probanden-Gruppen



USEYE

THE EYETRACKING
PROFESSIONALS

Testinstrumente

Die Augenbewegungen der Probanden wurden aufgezeichnet und
mittels Heatmaps und Opacity Gazes (aggregierte Darstellung der
betrachteten Inhaltselemente), Blickpunktverldufen sowie tabella-
rischer Daten analysiert.

Neben der Zeit, in der ein Element erstmals entdeckt wurde (Time
to First Fixation), erfassten wir die relative Betrachtungshdufigkeit
einzelner Elemente (Percentage Fixated).

Zu jeweils fiinf Stellenanzeigen fand (iberdies eine unterstiitzende

Recall-Befragung statt. Hatten sich die Probanden den Unterneh-

menstitel gemerkt? Welche Stelle wurde in welcher Branche ausge-

schrieben? Erganzend duRerten sich die Probanden zur optischen
Anmutung dieser Stellenanzeigen und ihrem spontanen Interesse,

sich weiter damit beschaftigen zu wollen.
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In einem Recall-Test wurde ermittelt, an welche Inhalte sich die
Probanden erinnern und wie ihre persénliche Bewertung der
Stellenanzeige ausfallt. Es zeigte sich, dass die optische Anmutung,
das spontane Interesse und die Einpragsamkeit hohes Optimierungs-
potenzial aufweisen.

www.jobware.de

Spontanes Interesse

\ wenig \ \ \ \ viel \

1 2 3 4 5

Wie groR ist spontan Ihr Interesse, sich die Stellenanzeige intensiver anzuschauen?
(Skala: 1/gar kein Interesse bis 5/sehr groRes Interesse)

Optische Anmutung

2,38

\ schlecht \ \ \ \ gut \
1 2 3 4

Wie gut hat Ihnen die Stellenanzeige rein optisch gefallen?
(Skala: 1/gar nicht bis 5/sehr gut)

Erinnerung der Hauptinformation (Benchmark)
60

40

20

Unternehmen

Branche Stellenart



Heatmaps sind eine aggregierte Darstellung der betrachteten Inhalts-
elemente. Intensiv, z. B. sehr oft oder lange, betrachtete Bereiche

erscheinen rot.

Um Eye-Tracking-Kennzahlen zu ermitteln, werden Stellenanzeigen
in Areas of Interest (AQI) zerlegt. Logo, Visual, Stellentitel und
Kontaktdetails gehdren fraglos zu den wichtigsten Elementen einer

Stellenanzeige.

Der Blickpunktverlauf (Gaze Plot) gibt die Reihenfolge der betrach-
teten Inhaltselemente wieder. Hierbei werden die Fixationen als
Kreise dargestellt. Die Zahl innerhalb der Kreise zeigt die chrono-

logische Abfolge. Die GrolSe visualisiert die Verweildauer.

Wit wnd a5 wer, visten -
for Zun. ing
Toiorten - wikupi.
S Standort:
e e e Bat P FIRMA, Musieratact
Arbeitnzsit:
DasHezder  Voluei
Flussaroioch. Hior
rwariod Sio borufich scwie n Fuer Froizol oin aliakives Undokl Fir unsora Abiolung  Vedlragaart:
Managument Consaling sucher wi Unbetristet
Was Sie erwartet: Was wir erwarten: Wir bieten:
Im Bereich Labensmittotzusatz Sle haben Ihr Studium der Nahrungs-  Sic geniohien sine attraktive
werdan
figan Uter beteiigung. Unerdies
und Vertrisbs- erhalten
newe Marke in Europa erschiieen. kenntnisse.
Sie inder
WorkeLife-
beroich und tretan Balancs.
Ausstausch mit unseren Nohrungs- Sio sind mit dan Lebensmiliol- fachlichan Weilorbildung und
‘planan und ein hoer
koordinieren VertriebsmaBinahmen  ber entsprechande Zestfixals, sind  im Raum Musterstadt
und tsagen efekliv zur Steigerung Fouer und Flamme i Produkiund  sprechen flr sich.
unseres Umsatzes bei Marke und scheuen weder den
Kundenkontakt, noch die sirafie
Filnnung eines Teams.

Hied'§¥'ts nur

Hunger auf atiraktive Stellena:
FIRMA — Wir suchen Sie: wiww i cor

e
Memschan mit dats = aschiscichsten Talgnien - waltwit. Das srofingt ihnen vetatige
. Parsonichkeit S0

werden aus Chancen Karreren. Bei FIRMA

Mastarstach it der woltwo! groie St s s ale. Das Hera dor
FIRMA bt lchanl i Heaan e’ ‘o Fiussdraock, Hisr
h-ntlm-»ﬁnlv-m—n* | Fir unsere Abiobung

.ﬁnagemem Const.m (miw)

Wir s s fu HrunLemenTen der WL wesl wi Meligente Losungen bisten -

www.jobware.de



Ergebnisse

a Zweispaltig fallt ins Auge

Waren wir vor Jahren noch der Auffassung, dass einspaltige Stellen-
anzeigen zweispaltigen Darstellungen (iberlegen seien, so miissen
wir diese These revidieren. Das Gegenteil ist der Fall.

Zweispaltige Anordnungen von Aufgaben und Anforderungen im
ausgeschriebenen Job werden héufiger betrachtet und besser im
Geddchtnis gespeichert.

Kann sich der Betrachter nicht an die Aufgaben und Anforderungen
des ausgeschriebenen Jobs erinnern, so kann dies auf eine ungliick-
liche Anordnung der Texte zurlickzufihren sein. Zweispaltige Online-
Stellenanzeigen zeigen hier deutlich bessere Ergebnisse, weil gleich
auf den ersten Blick mehr Informationen erfasst werden kdnnen.
Verwenden Sie daher eine zweispaltige Darstellung! Dadurch steigern
Sie nebenbei auch die durchschnittliche Betrachtungsdauer.

So zeigte sich, dass bei einer einspaltigen Anordnung nur 25 Prozent
der Probanden das Tatigkeitsprofil betrachtete. Bei zweispaltiger

Anordnung stieg dieser Wert auf 40 Prozent.

0 Die optimale Lange einer Aufzahlung

Im Anschluss an die Untersuchung haben wir verglichen, was alle
Kandidaten wahrgenommen haben. Die klassische Regel, dass iber
den flinften Punkt einer Aufzahlung hinaus weitere Punkte von der
Mehrzahl der Leser nicht wahrgenommen werden, fand sich bestatigt.
Schon ab dem dritten Aufzéhlungspunkt wurden die weiteren Punkte

vielfach ganz oder teilweise missachtet.

Umfasste die Aufzahlung ein bis finf Punkte, so schauten immerhin
32,7 Prozent der Probanden auf das Tatigkeitsprofil. Wurde aus-
schlieRlich FlieRtext verwendet, so fixierten nur 20 Prozent der

Probanden das Profil.

Das Eye-Tracking liefert hiermit keine neuen Erkenntnisse, sondern
bestatigt die Faustregel, dass eine Aufzahlung kurz sein sollte. Wer
sicherstellen will, dass die wesentlichen Informationen den Leser
erreichen, wird diese Informationen innerhalb der Aufzahlung auf

den Platzen 1 bis 3 anordnen.

www.jobware.de

9 GroRe, Kontrast und Platzierung beachten

Seltene oder kurze Betrachtungen von Textelementen (oder auch
Bildern) sind weniger ein Problem des Verstandnisses als vielmehr
auf GroRe, Kontrast und Platzierung zuriickzufihren. Damit ein
Element wahrgenommen wird, bedarf es einer gestalterischen
Abgrenzung. Kleine Elemente, Elemente mit geringem Kontrast
sowie nur durch ,Herunterscrollen” erreichbare Elemente werden
héufig schlichtweg iibersehen.

Konkret: Sind der Unternehmensname, die Branche oder der Stellen-
titel in relativ kleiner SchriftgroRe gesetzt, mit schwachem Kontrast
ausgestattet oder ungliicklich platziert, so werden sie nicht wahr-
genommen. Die Betrachtungshaufigkeit und die Verweildauer waren
dann jeweils signifikant unterdurchschnittlich ausgepragt. Probanden
konnten sich bei der Befragung entsprechend auch nicht an diese
Informationen erinnern. Wir empfehlen, die Kerninformationen
durch eine entsprechende Wahl der SchriftgroRe, des Kontrastes und
der Platzierung optisch deutlich von allen weiteren Informationen
abzugrenzen, z. B. den Titel mit der gréRten SchriftgroRe hervorzu-

heben und fett zu setzen.

0 Interesse oder Verstandnisproblem

Verweilen Bewerber lange auf einem Textelement, kehren sie immer
wieder dorthin zuriick oder betrachten sie es anderenfalls nur fliichtig,
so weist dies haufig auf ein Verstandnisproblem hin.

Im Rahmen einer Anschlussbefragung konnte diese These unter-
mauert werden. Hierzu diente der erganzend durchgefiihrte Recall-
Test. Auffalligkeiten zeigten sich insbesondere bei firmeninternen
Bezeichnungen und Anglizismen.

Wir empfehlen, auf firmeninterne Bezeichnungen und Anglizismen
zu verzichten und sicherzustellen, dass sich der Text einem ent-
sprechend qualifizierten Bewerber unmissverstandlich und schnell
(kurze Satze, zutreffende Verwendung der jeweils einschldgigen
Fachtermini) erschliefen kann. Sollen auch branchenfremde
Kandidaten adressiert werden, dann verbieten sich z. B. branchen-
bezogene Fachbegriffe. Dies gilt entsprechend auch fiir das Produkt,

den Prozess, die Organisation oder auch die eingesetzte Technik.
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9 Position der Jobbezeichnung

Kerninformationen, wie die Jobbezeichnung, der Ort, die Aufgabe,
das ausschreibende Unternehmen und Anforderungen, sollten
anderen Informationen iibergeordnet werden. Wenn z. B. der
Ansprechpartner weit oben genannt wird, dann lenkt diese zunachst

unwichtige Information von den Kerninformationen ab.

0 Querleser unterstiitzen, FlieRtext vermeiden
Nahezu alle beobachteten Probanden Uberflogen die Stellenanzeige.
Die Augen dieser Kandidaten sprangen beim Versuch des Querlesens

von einem ,Eye-Catcher” zum ndchsten.

Fehlten Hervorhebungen, dann gingen die Kandidaten nicht zum
seriellen Lesen iber. Vielmehr sprangen auch hier die Augen
zwischen den dargebotenen Texten hin und her. Aus den so sehr
selektiv aufgenommenen Informationen formten sich die Probanden
dann innerhalb weniger Sekunden ein Bild vom Unternehmen und
der ausgeschriebenen Position. Dieses wich allerdings regelmaRig

erschreckend weit von der tatsachlich angebotenen Position ab.

Wir empfehlen, das Querlesen zu unterstiitzen und hierzu die
wesentlichen Informationen der Stellenanzeige deutlich hervor-
zuheben. Zugleich sollten Informationen, die unwichtig sind,

keinesfalls als Eye-Catcher ausgestaltet werden.

Ubrigens: Stellenanzeigen mit hohem Textanteil erhielten signifikant

schlechtere Noten!

0 Lass Bilder sprechen

Wir konnten beobachten, dass Bilder dazu beitragen, dem Leser
die Branche und die Produkte des Unternehmens nahezubringen.
Dies gelang allerdings nur den Stellenanzeigen, in denen diese

Informationen auch wirklich den Bildern zu entnehmen waren.

Wurden hingegen branchenneutrale Bilder gezeigt, so wussten

die Probanden anschlieRend zur Branche und den Produkten des
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Unternehmens deutlich seltener zutreffende Informationen zu geben.
Wir mussten dariiber hinaus beobachten, dass scheinbar neutrale
Bilder zu vollig fehlerhaften Assoziationen fiihrten. So wurde z. B.
ein Installationstechnikunternehmen von zahlreichen Probanden

fir ein Pharmaunternehmen gehalten, nur weil dieses mit ahnlichen
Gesichtern wirbt. Das Bild tberstrahlte hier sogar die Informationen

im einleitenden Text.

Wer getreu dem Motto ,Bilder sagen mehr als tausend Worte”
wertvolle Informationen zum Unternehmen mittels eines Bildes
kommuniziert, erreicht den Kandidaten deutlich besser. Wir konnten
beobachten, dass Stellenanzeigen, die diese Mdglichkeit nutzten,
Missverstandnisse erfolgreich ausschlossen. Die Probanden konnten
sich nahezu immer korrekt an die Branche und die Produkte des

Unternehmens erinnern.

0 Weniger Kopfe, passendere Inhalte

Bilder konnen die Stellenanzeige befligeln. Ob sie zum Erfolg

der Stellenanzeige beitragen, hdngt maRgeblich vom Motiv und
nachgelagert von der Platzierung des Bildes ab.

Bilder, auf denen viele Menschen dargestellt sind, lenkten in der
vorliegenden Untersuchung von den Kerninformationen ab. Die
Augen des Betrachters wurden unruhig und visierten mehrere
Punkte an, ohne dass sich wesentliche Informationen festsetzten.
Deutlich intensiver wirkten Bilder, auf denen nur eine oder wenige
Person(en) als Eye-Catcher zu sehen war(en).

Die Auswertung der Blickpunktverlaufe ergab, dass die Probanden
teils wahllos zwischen den Gesichtern hin- und hersprangen.
Konkurrierende reizstarke Eye-Catcher, hierbei kann es sich auch
um andere Elemente als Menschen handeln, widersprechen dem
Konzept einer gezielten optischen Fihrung. Dies fiihrt unterschwellig
zu einem Gefiihl der Unsicherheit auf Seiten des Bewerbers. Zugleich
schldgt sich diese Unsicherheit in einer kurzen Betrachtungsdauer
aller Elemente nieder.

Wir empfehlen Bilder, die den Blick des Betrachters schnell und
damit ohne Umwege auf die wesentlichen Informationen lenken.

Gruppenbilder sind in der Regel hierzu nicht geeignet.
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0 Beste Position fiir Logo und Bild

Befand sich das Logo am Kopf der Stellenanzeige, sei es links,
rechts oder auch mittig ausgerichtet, wurde es auf den ersten Blick
erfolgreich wahrgenommen. Bei den so gestalteten Stellenanzeigen
waren die Probanden im Anschluss deutlich haufiger in der Lage,
den Namen des ausschreibenden Unternehmens korrekt zu nennen.
Ungiinstig wirkte sich hingegen die Positionierung am Fuft der
Stellenanzeige aus — besonders wenn das Ende aufgrund der Lénge

der Stellenanzeige nicht sofort zu sehen war.

Darliber hinaus sollte das Logo besser nicht neben einem Bild

arrangiert werden. Im Eye-Tracking stellte sich heraus, dass der
Betrachter im Fall einer horizontalen Anordnung zum Springen
zwischen den Elementen tendiert. Sehr anziehungsstarke Bilder

laufen dariber hinaus Gefahr, komplett vom Logo abzulenken.

Sollen sich Bild und Logo dennoch gemeinsam nebeneinander
am Kopf der Stellenanzeige befinden, sollte das Logo in das Bild

integriert oder eine vertikale Gestaltung gewahlt werden.

Es empfiehlt sich jedenfalls nicht, das Logo in der FuRzeile
zu platzieren. Hier wird es zu selten von Kandidaten betrachtet

und eingepragt.

@ Beste Position fiir Text und Bild

Wurde ein Bild rechts oder links von den wesentlichen Informationen
wie dem Titel, den Aufgaben oder den Herausforderungen platziert,
dann lenkte dies in der Regel massiv von der Aufnahme der wesent-
lichen Informationen ab.

Viele Probanden waren nach dem Lesen derart gestalteter Stellen-
anzeigen nicht in der Lage, diese Informationen zutreffend wieder-
zugeben. Die Augen wurden von dem Bild magisch angezogen und
sprangen zwischen dem Text und dem Bild hin und her, wobei ganze

Textpassagen ausgelassen wurden.
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Wer darauf verzichten will, seine Stellenanzeige mittels Eye-Tracking
aufwendig zu priifen, dem empfehlen wir eine vertikale Trennung
von Text und Bild. Wer sichergehen will, positioniert das Bild iiber
oder unter dem Text und nutzt jeweils die gesamte Breite der

Online-Stellenanzeige.

Ubrigens: Verzichten Sie nicht auf Bilder. Geringes Interesse und
somit niedrigen Recruiting-Erfolg verzeichneten Stellenanzeigen
ohne Visual. Bewerber bewerteten in einem anschliefenden
Interview derlei Stellenanzeigen mit signifikant niedrigeren Noten.
Passende Bilder erzeugen grofRes spontanes Interesse, kommunizieren
zeitdkonomischer und dienen als Tiiroffner. Machen Sie davon —

unter Einhaltung unserer Platzierungsempfehlungen — Gebrauch!

m Schwaches Gedachtnis oder falsche Blickfiihrung?

In einem an das Eye-Tracking anschlieRenden Interview erinnerten
sich gerade Ingenieure selten, von welchem Unternehmen die Stellen-
anzeige stammte, die gelesen wurde. Wirtschaftswissenschaftler
wussten hingegen héufig nicht mehr, welche Stelle iberhaupt
ausgeschrieben wurde.

Gelingt es nicht, die Kernbotschaften erfolgreich zu kommunizieren,
mindert dies den Erfolg der Stellenanzeige erheblich. So waren nur
23 Prozent der Ingenieure in der Lage, das Unternehmen zu benennen.
Ahnlich schlecht schnitten die drei anderen Berufsgruppen ab. Nur
39 Prozent der BWL'er, 27 Prozent der IT'ler sowie 23 Prozent aller
anderen Probanden merkten sich den Unternehmensnamen.

Fihren Sie den Blick der Kandidaten. Setzen Sie einen Eye-Catcher
als Tiiroffner. Nutzen Sie aussagekraftige Motive, die zeitdkonomisch

die Branche und die Tatigkeit kommunizieren.
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@ BWL'er lesen anders als IT'ler
Geisteswissenschaftler und Betriebswirte konnten wir dabei beob-
achten, dass sie Stellenanzeigen eher von oben nach unten lasen

und sich auch von langeren Textpassagen nicht abschrecken lieRen.

Die beobachteten Ingenieure und Informatiker zeigten ein véllig
anderes Leseverhalten. Sie gingen sehr selektiv vor. Die Augen
hiipften vollig unabhangig von der jeweils gewahlten Struktur der
Anzeige von einer scheinbar wichtigen Information zur nachsten.
Aus dieser Auswahl gewannen die Probanden ihre Informationen.
Einer seriellen Aufnahme des Textes oder gar dem Lesen eines
langeren Textes verweigerten sich nahezu alle Probanden aus

dieser Zielgruppe.

Es zeigte sich dartber hinaus, dass BWL'er und Geisteswissenschaftler
langer auf einzelnen Elementen verharrten als ihre ,springenden”
Kollegen aus dem MINT-Bereich. So liefen sich BWL'er im Schnitt
38,5 Prozent mehr Zeit als Ingenieure, um etwa das Logo zu be-
trachten. Dahingegen lohnte sich das serielle Lesen fir BWL'er: Fast
60 Prozent entdeckten das meist kontrastarme Element ,Ansprech-
partner”. Aber nur 34 Prozent der Ingenieure gelangten bis zu diesem
Punkt.

Wer sicherstellen will, dass Ingenieure oder Informatiker die Stellen-
anzeige richtig verstehen, sollte die hierfiir wesentlichen Informa-
tionen deutlich sichtbar machen. Es bietet sich die Hervorhebung
des Titels der Anzeige und des Standortes an. Fiir die Darstellung
der Aufgaben und Anforderungen sind kurz und knackig formulierte
Aufzahlungen pradestiniert. Was nicht wesentlich ist, sollte weg-
gelassen werden. Dariiber hinaus empfehlen wir, das Querlesen

der Anzeige aktiv zu unterstiitzen, z. B. durch die wortweise

Hervorhebung der drei wichtigsten Anforderungen und Aufgaben.
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@ Ménner lesen anders als Frauen

Haben Sie Ihre Stellenanzeigen schon einmal unter dem Aspekt
geprift, ob sie eher Frauen oder Manner ansprechen? Glauben Sie,
dass es einen Unterschied in der Wahrnehmung gibt? Wir haben
die Erfahrung gemacht, dass Formulierungen in Stellenanzeigen
einen sehr groRen Einfluss darauf haben, ob sich eher Ménner

oder Frauen angesprochen fiihlen und schlieRlich bewerben.

Das Eye-Tracking unterstitzt diese These.

Frauen fixieren deutlich langer als Manner die Elemente, die einen
Hinweis auf Anforderungen, Arbeitszeiten und Qualifikations-
maoglichkeiten geben. Im Durchschnitt betrachteten Frauen 2,34
Sekunden lang die Aufgabenbeschreibungen. Manner fihlten sich
unabhangig von den Anforderungen angesprochen. Sie schauten
schon nach 1,17 Sekunden weg. Umgekehrt interessierten sich
Manner mit 1,14 Sekunden Verweildauer deutlich mehr fir das
Unternehmensprofil als Frauen (0,32 Sekunden).

Frauen neigten iberdies zum seriellen Lesen der Informationen.
Manner lieRen ihren Blick haufiger zwischen den Elementen springen.
Dadurch konnten sie mehr Elemente als Frauen ,entdecken” —
zulasten der durchschnittlichen Verweildauer, die nur 1,12 Sekunden
betrug. Frauen verwendeten immerhin 1,29 Sekunden pro Element.
Gewisse Bezeichnungen (etwa ,Senior-Manager”) oder Anforderungen
(etwa ,Kommunikationsfahigkeit”) tragen dazu bei, dass Stellen-
anzeigen als eher mannlich oder weiblich empfunden werden.

In der Untersuchung wurde deutlich, dass sich Manner von Stellen-
anzeigen angesprochen fihlen, egal wie diese formuliert sind:
,madnnlich”, ,weiblich” oder ,neutral”. Frauen hingegen schauen
scheinbar wesentlich genauer hin und bewerben sich eher auf
Jweibliche” oder ,neutrale” Stellenausschreibungen. Werden
mannliche Eigenschaften gefordert, zucken viele Frauen zuriick.
Frauen neigen dazu, jede Anforderung als unerldsslich einzustufen.
Sie trauten sich, so die Untersuchung, bei gleicher Qualifikation
weniger zu als Manner. Letztere tendieren dazu, fehlende aber
geforderte Fahigkeiten zu Uberlesen. Wer Frauen nicht ausschlieRen
will, sollte die Stellenanzeige sorgfaltig formulieren. Machen Sie
deutlich, welche Anforderungen optional sind. Mit den optionalen

Anforderungen steigt die Zahl der weiblichen Bewerber.



@ Absolventen lesen anders als Berufserfahrene
Stellenanzeigen sprechen in der Regel eine Zielgruppe mit einer
definierten Berufserfahrung an. Dies schldgt sich zumeist in den
Stellentiteln, z. B. ,Praktikant (m/w) in der App-Entwicklung” oder
,Senior-Kundenberater (m/w)”, nieder. Das Eye-Tracking zeigt, wie
die Ansprache von Absolventen und Berufserfahrenen auch mit
non-verbalen Mitteln gelingt.

Besonders in der optischen Aufnahme unterscheiden sich Absolventen
und Berufserfahrene massiv. Wahrend Berufserfahrene haufig
gelibte Querleser sind und Elemente gezielt ansteuern, zeichnen
sich Absolventen durch einen ungelernten und damit eher ziellos
suchenden Blickpfad aus. Wer Absolventen gezielt ansprechen
mdchte, dessen Stellenanzeige sollte die Blicke des ungelbten
Lesers geschickt lenken. Vor allem eine starke Bildersprache, die das
Unternehmen, die Branche und die Stelle kommuniziert, erhéht hier
deutlich die Erinnerungsleistung.

Berufserfahrene sind hingegen meist geiibte Leser und suchen
hierauf aufbauend sofort die iiblichen Kernbotschaften. Ermdglichen
Sie es ihnen, diese Informationen innerhalb der ersten finf Sekunden
zu erfassen.

Achten Sie darauf, dass Bilder Identifikation stiften. Ein Absolvent
mit 25 Jahren wird eher nicht auf eine Stellenanzeige reagieren,

die eine deutlich dltere Person abbildet. Umgekehrt werden Berufs-
erfahrene weiterklicken, wenn junge Auszubildende zu sehen sind.

Grundsatzlich gilt immer noch ,Gleich zu Gleich gesellt sich gern”.

www.jobware.de



Empfehlung

Das Eye-Tracking erlaubt es, wertvolle Erkenntnisse zur Gestaltung

von Online-Stellenanzeigen auf wissenschaftlicher Basis zu gewinnen.

Wir mussten feststellen, dass HR-Profis nur eingeschrankt geeignet
sind, Stellenanzeigen auf ihre Wirkung hin zu beurteilen. Als geiibte
Leser von Stellenanzeigen féllt es ihnen besonders leicht, Kern-
informationen zu extrahieren. Bewerber sind jedoch ungelibte Leser
und weisen — je nach Geschlecht, Fachgebiet und Berufserfahrung
— ein anderes Rezeptionsprofil aus. Eye-Tracking erlaubt es, diese
Unterschiede besser zu verstehen und Stellenanzeigen auf den
Erfolg im Recruiting hin zu optimieren.

Wir empfehlen Ihnen eine Detailanalyse Ihrer Stellenanzeige, um
spezifische Starken und Schwachen zu erkennen. Eine erste Hilfe-
stellung bieten die Ergebnisse der vorliegenden Studie, um hierauf
aufbauend die Wirkung von Stellenanzeigen zu steigern.

Eine erstklassige Stellenanzeige wird immer den Leser schnell

zu den Kerninformationen fihren. Setzen Sie einen Einstiegspunkt
mit einem aussagekraftigen Eye-Catcher und flihren Sie den
Betrachter zu den Inhalten, die er sucht. Kommunizieren Sie die
Kerninformationen zusatzlich mittels Bildersprache. So pragen Sie

sich beim Kandidaten ein.
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Um dem Rezeptionsverhalten von Bewerbern entgegenzukommen,
beachten Sie, dass ...
. IT'ler anders lesen als BWL'ler. Sprechen Sie Ihre Zielgruppe

mit einer geeigneten Blickflihrung an.

. eine zweispaltige Anordnung von Aufgaben und Anforderungen

einer einspaltigen immer (iberlegen ist.
. das Logo sichtbar im Kopf der Stellenanzeige stehen sollte.

. eine planvolle Bildersprache zeitokonomisch Kernbotschaften

kommuniziert.

. Bild und Logo zwecks Blickfiihrung vertikal oder integriert

angeordnet werden sollten, niemals aber horizontal zueinander.

. die meisten Betrachter von Stichpunkten profitieren.

FlieRtexte wirken nicht gut.

Nur wem es gelingt, passende Kandidaten in den ersten Sekunden
zu begeistern, erhalt erstklassige Bewerbungen. Nutzen Sie unsere
Erkenntnisse aus der Eye-Tracking-Studie fiir Top-Besetzungen.

Als Jobbdrse mit hochsten Qualitatsanspriichen sehen wir uns
verpflichtet, dass Ihre Stellenanzeigen ein echter Eye-Catcher

werden und maRgeblich zu Ihrem Recruiting-Erfolg beitragen.
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