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1 Stellenprofile mit Tiefgang? Fehlanzeige!

Charmanter eloquenter Traummann, kultiviert, gut aussehend,
sportlich und sehr vermogend sucht Traumfrau! Selbst ein On-
line-Dating-Laie wiirde mit ziemlicher Sicherheit hinter dieser
und dhnlicher Kontaktanzeigen eine Mogelpackung vermuten.
Wer bei der virtuellen Partnersuche noch mit solchen selbstbe-
zogenen Floskeln arbeitet, sammelt hochstens enttduschende
Erfahrungen anstelle bereichernder Bekanntschaften, geschwei-
ge denn findet er die Liebe fiirs Leben. Die gegenteilige Erfolgs-
strategie ist dagegen inzwischen hinldnglich bekannt: Wer sich
seinem Wunschpartner realistisch, glaubhaft und individuell
présentiert und das durch motivierende Botschaften kommuni-
ziert, hat die besten Chancen, sein Ziel zu erreichen und den
idealen Partner zu finden. Ein Ziel, das letztendlich genauso
auch auf Unternehmen im Recruitingprozess zutrifft. Doch of-
fenbar ist die Datingszene in dieser Hinsicht deutlich cleverer
als die Personalszene, denn diese Erkenntnis scheint sich beim
Blick auf aktuelle Stellenanzeigen allzu hdufig noch nicht
immer bis zu den Verantwortlichen herumgesprochen zu
haben. Uberwiegend finden sich hier nach wie vor phrasenba-
sierte allgemein gehaltene Unternehmensprasentationen, stere-
otype Standardformulierungen, begleitet von einer maximalen
Erwartungshaltung an den Bewerber. Von der fragwiirdigen vi-
suellen Gestaltung einmal ganz abgesehen. Was vor allem fehlt,
sind klare Aussagen und Botschaften mit Herzblut, die Interes-
senten zielgruppenorientiert nach den sechs Phasen des be-
wahrten DAGMAR-Werbe-Prinzips erreichen und vor allem
begeistern. Zwar gibt es immer o6fter mal einzelne Positivbei-
spiele, die iiberwiegende Anzahl der Ausschreibungen hat hier
jedoch noch sehr viel Luft nach oben.

Nicht selten sind diese nichtssagenden 08/15-Anzeigen mit ein
Grund fiir Fehlbesetzungen und teilweise sicher auch Basis fiir
die seit Jahren nahezu konstant traurigen Ergebnisse des Gal-
lup-Engagement-Index, bei dem erschreckende 85 Prozent der
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Beschiftigten eine geringe oder keinerlei emotionale Bindung
zu ihrem Arbeitgeber haben. Liegt hierin vielleicht auch eine
der Ursachen, warum sich laut einer Monster-Studie mehr als
die Halfte der Befragten beruflich am falschen Platz fithlen?

Ich kenne nur wenige Unternehmen, die es sich leisten kdnnen,
auf eine gewinnende Anzeige zu verzichten. Diese Unterneh-
men erhalten mehr als genug qualifizierte Bewerbungen, denn
sie haben ihre Hausaufgaben in anderen Bereichen lidngst ge-
macht und damit einen Grad der Arbeitgeberattraktivitat er-
reicht, der dieses Thema deutlich tiberstrahlt.

Fir die breite Masse an kleinen bis grofien Unternehmen be-
ginnt das Dilemma schlechter Stellenausschreibungen jedoch
schon in einem frithen Stadium und kann zum echten Problem
werden. Den Prozess-Beteiligten ist dabei oft gar nicht bewusst,
an welchem Punkt der Grundstein fiir den Erfolg oder Misser-
folg im Recruiting gesetzt wird, weil sie den Prozess nicht vom
Ende her denken.

Gemeint ist die unreflektierte Stellenbeschreibung und das da-
raus resultierende Anforderungsprofil. Diese zugegeben etwas
aufwendige Basisarbeit ist lingst nicht iiberall verbreitet und
dennoch so ausschlaggebend fiir den spateren Besetzungserfolg.
Hierbei ist die Blickrichtung noch immer zu sehr auf die zu be-
setzende Funktion und auf die Frage »Wen wollen wir dafiir,
als auf die am Markt verfiigbaren potenziellen Interessenten ge-
richtet. Angesichts des Wandels vom Arbeitgebermarkt zum
Arbeitnehmermarkt wiére es hochste Zeit, hier die Perspektive
zu wechseln.

Sicher gibt es viele Ursachen, wenn auf eine Stellenausschrei-
bung zu wenig, zu viele oder hdufig die falschen Bewerbungen
eingehen, sprich die gewiinschten Idealkandidaten sich erst gar
nicht bewerben. Eine davon konnte jedoch das Stellenprofil
sein, weil es in seiner Form und Aussage schlichtweg an den
Marktgegebenheiten vorbei geht.



Das Stellenprofil ist (k)ein Wunschkonzert

Das Stellenprofil ist (k)ein Wunschkonzert

Wer verfasst ein Stellenprofil und wer entscheidet, welche An-
forderungen ein Kandidat erfiillen sollte? Meist sind es die di-
rekten Vorgesetzten, flankiert von den Kollegen aus der Perso-
nalabteilung. Realistisch betrachtet gehort das Verfassen von
Stellenbeschreibungen und Anforderungsprofilen in Zeiten von
stindigem Termindruck und steigenden Belastungen zweifels-
ohne nicht zu den Lieblingsaufgaben der Verantwortlichen.
Also wird dem gar keine oder zumindest wenig Beachtung ge-
schenkt und das hat nicht selten fatale Folgen.

Dabei ist die Stellenbeschreibung meist noch relativ einfach zu
erstellen. Spannend wird es bei dem daraus abzuleitenden An-
forderungsprofil. Die Frage sollte hier im Grunde immer lau-
ten: »Wen brauchen wir wirklich?« Doch diese Aufgabe entartet
gerne allzu oft zu einem in Worte gefassten Wunschkonzert. In
diesem Fall folgt in der Hit-Liste der Anforderungen ein Super-
lativ auf das Niachste und an erwiinschten Kompetenzen und
Eigenschaften wird so ziemlich alles reingepackt, was in Frage
kommt, um den ultimativen Wunschkandidaten zu beschrei-
ben. Ein Kandidat, der ungefahr so leicht zu finden ist, wie Su-
perman in den Kontaktanzeigen des 6rtlichen Wochenblatts.

Angefangen von Standardmaximen wie »iiberdurchschnittliches
Engagementc, »hervorragende Organisationsfahigkeit« oder »ex-
zellente Kommunikations- und Prasentationsfihigkeit«, die im
Daily Business dann zu 95 Prozent doch nicht benétigt werden,
darf die Frage gestellt werden, was mit diesen Floskeln denn
wirklich gemeint ist. Was genau bedeutet beispielsweise fiir eine
zu besetzende Vakanz »exzellente Kommunikationsfahigkeit«?
Wenn - wie in den meisten Féllen — schon der Verfasser keine
genaue Vorstellung davon hat, wie soll dann ein Interessent ver-
stehen und einordnen, was von ihm erwartet wird? Gerne skiz-
ziert wird im Anforderungsprofil iibrigens auch der Nachfolge-
Klon, also ein neuer Stelleninhaber, der im besten Fall genau
dem Abbild seines Vorgingers entspricht.
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Ein weiterer Knackpunkt: Bereits in diesem frithen Stadium
scheiden sich nicht selten die Geister zwischen Vertretern des
suchenden Fachbereichs und der Personalabteilung. Das Di-
lemma beginnt mit unterschiedlichen Sichtweisen einer be-
schriebenen Stelle und miindet meist in mangelnder bzw. un-
klarer Kommunikation zwischen den Beteiligten.

So geschehen bei einem Teamleiter Entwicklung, den wir fiir
einen groflen Elektronikkonzern suchten. Die Suchkriterien fiir
den Direct Search waren mit Personalleitung und Fachabtei-
lungsleiter erfreulicherweise klar und sauber abgestimmt. Das
war schon mal eine gute Voraussetzung. Eine wichtige Prife-
renz war, einen echten Praktiker mit entsprechender Berufser-
fahrung zu finden, der den Abteilungsleiter schnellstmoglich im
Tagesgeschift entlasten sollte. Das Projekt lief prima. Innerhalb
kurzer Zeit konnten wir mehrere Interessenten, darunter auch
unseren Top-Kandidaten préasentieren. Kurz vor Vertragsunter-
zeichnung - seit Auftragsvergabe waren zwischenzeitlich gut
zwei Monate vergangen — meldete sich erstmals der Bereichslei-
ter zu Wort. Und es kam, wie es kommen musste. Er formulier-
te klar, er wolle keinen Praktiker fiir die Vakanz, sondern einen
Strategen, der das Potenzial fiir eine spdtere Abteilungsleitung
hatte. Ein klassischer Fall interner Interessendiskrepanz. Was
war die Folge? Dem Fachabteilungsleiter fehlte die erhoffte Un-
terstlitzung, er reagierte verschnupft und der Kandidat erhielt
eine Absage. Erst Monate spiter konnte sich der Fachabtei-
lungsleiter nach endlosen internen Diskussionen durchsetzen,
dass die Stelle doch mit einem Praktiker besetzt werden sollte.
Den einstigen Wunsch-Kandidaten konnten wir allerdings -
und verstindlicherweise - nicht mehr zuriickgewinnen und
mussten wieder bei null beginnen.



Viele Worte - keine Aussage

Viele Worte — keine Aussage

Betrachtet man aktuelle Stellenanzeigen, steht auf der Ranking-
liste der grofiten Fehler die Vorliebe fiir nichtssagende Stan-
dardformulierungen ganz klar an erster Stelle. Ganz im Sinne
der »german correctness« gleichen Unternehmensdarstellungen
gerne entweder eher einer sproden Gebrauchsanweisung als
einer gewinnenden Prisentation mit Herz und Hirn oder sie
wirken wie eine Art Selbstbeweihraucherung, gespickt mit den
beliebtesten floskelhaften Anforderungen wie Flexibilitdit und
Selbststandigkeit, Engagement, Belastbarkeit, Kommunikati-
onsstirke, Fithrungserfahrung usw. Hier fiihlt sich jeder und
keiner angesprochen, aber mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht
der gewiinschte Ideal-Kandidat. Stattdessen wirken unspezifi-
sche Alltags-Jobprofile sogar regelrecht »abschreckend«, wie
eine Studie der Onlinestellenborse Jobware ans Licht brachte.
Schliefilich sind Stellenausschreibungen im schlimmsten Fall so
austauschbar formuliert, dass nicht einmal die Branche des po-
tenziellen Arbeitgebers klar erkennbar ist. Einen wirklichen
Hinweis auf die wahre Firmenkultur und echte Unternehmens-
werte sucht man ohnehin in 99 Prozent aller Ausschreibungen
vergeblich.

Wie kontraproduktiv 08/15-Profile sein konnen, belegt auch
eine Studie der TU Miinchen, die unter anderem ermittelte,
dass Frauen sich von solchen Stellenanzeigen abgeschreckt fiih-
len, die zu stark mit ménnlichen Attributen gespickt sind. Da-
hinter steckt in den allerwenigsten Fillen ein heimlicher Vor-
satz. Vielmehr liegt der Fehler schlicht und ergreifend in unbe-
dachten, uniiberlegten und oberfldchlichen Formulierungen. Es
geht also nicht um die ohnehin schon {iberstrapazierte Diskus-
sion ménnliche versus weibliche Kommunikation, sondern
schlichtweg um eine insgesamt gut iiberlegte und gewinnende
zielgruppenspezifische Interessentenansprache und Botschaft,
ob es nun um Frauen, Manner, Generation X oder Y, Control-
ler, Entwickler, Vertriebsleiter usw. oder gar Querdenker geht.
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Ein guter Anfang wire, zu hinterfragen, wie solche Standard-
profile bei Interessenten ankommen, wenn sie in einer Anzeige
lesen »Wir erwarten von Thnen«, »Das sind unsere Anforderun-
gen« oder ein wenig netter »Mit diesem Profil begeistern Sie
uns«. Schliellich stellt sich beim Blick auf den Arbeitsmarkt
eher die Frage, wer denn kiinftig von wem begeistert sein soll.
Nach wie vor ein Unternehmen von einem Bewerber oder viel-
mehr umgekehrt ein Kandidat von seinem potenziellen neuen
Job und Arbeitgeber?

Floskeln wie diese lassen also einen eindeutigen Riickschluss
auf die Einstellung des Unternehmens gegeniiber seinen Bewer-
bern zu und signalisieren schon von Anfang an eine »old fashi-
oned«-Haltung anstatt eine Beziehung auf Augenhéhe. Immer-
hin, manche Unternehmen haben sich ein bisschen was bei Be-
werbungsratgebern abgeschaut und beenden ihre Stellenaus-
schreibung mit der Frage »Haben wir Thr Interesse geweckt?«
Leider antwortet ein hochqualifizierter Interessent darauf allzu
héufig einfach mit einem Nein.

Recruitingtrend Profilrecycling

Viele Unternehmen sind sich der Einzigartigkeit einer Position,
die immer in einem individuellen dynamischen Umfeld einge-
bettet ist, gar nicht bewusst. Kein Wunder also, dass sie unge-
naue und schwammige Profile verwenden und - noch schlim-
mer - die gleiche Stellenausschreibung iiber mehrere Jahre. Un-
geachtet etwaiger Markt- oder Unternehmensentwicklungen.
Schliefllich werden auf diese Weise Zeit und Kosten gespart, lei-
der aber auch die Chance auf optimale Bewerber von Mal zu
Mal minimiert. Wie eine solche Wiederverwertungsstrategie
angesichts immer schnellerer wirtschaftlicher Entwicklungen
zum Recruiting-Desaster werden kann, zeigt folgendes Beispiel:

Thomas M. fand im Netz eine fiir ihn scheinbar perfekt passen-
de Stellenanzeige als Produktionsleiter. Er war sofort Feuer und



Recruitingtrend Profilrecycling

Flamme, denn genau darauf hatte er schon lange gewartet. Sein
Profil und seine Erfahrung entsprachen exakt der Ausschrei-
bung, also formulierte er eine aussagekraftige Bewerbung und
wurde auch direkt zum Vorstellungsgesprich eingeladen. Tho-
mas M. sah sich in Gedanken schon seinen neuen Job antreten
und plante bereits voller Vorfreude seinen Umzug zuriick in
seine norddeutsche Heimat. Wie erhoftt lief auch das Vorstel-
lungsgesprach selbst sehr gut, Thomas M. prisentierte sich von
seiner besten Seite und war sich auch sonst keines Bewerbungs-
fehlers bewusst. Trotzdem kam nach zwei Wochen eine Absage.
Ein herber Schlag fiir ihn, umso mehr, da er sich den Grund
nicht erklaren konnte. Was war also geschehen?

Was Thomas M. nicht wusste: Das Unternehmen hatte die An-
zeige auf Basis eines bereits seit Jahren bestehenden Stellenpro-
fils geschaltet und kein bisschen bedacht, dass die Position sich
in den Wachstumsjahren des Unternehmens entsprechend ent-
wickelt und verdndert hatte. Erst im Rahmen der Bewerberge-
sprache wurde den Verantwortlichen klar, dass die eingelade-
nen Bewerber gar nicht iiber die inzwischen wirklich relevanten
Anforderungen verfiigten, weil das Profil nicht entsprechend
aktualisiert worden war. Anders gesagt: Eine erfolgreiche Stel-
lenbesetzung scheiterte nicht an den falschen Bewerbern, son-
dern an einem veralteten standardisierten Stellenprofil, das die
falsche Zielgruppe ansprach.

Nach dieser Erkenntnis musste der gesamte Ausschreibungs-
prozess von neuem gestartet werden. Mit neuem Stellenprofil,
neuen Ausschreibungen, neuen Bewerbern, einer neuen Vorse-
lektion und neuen Bewerbergesprichen. Sprich: einem erneu-
ten hohen Zeit- und Kostenaufwand, der schlieflich zwar zu
einer erfolgreichen Besetzung fiihrte, aber auch ganz leicht
hitte vermieden werden kénnen.
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Schlechte Stellenausschreibung = gelungene Antiwerbung

Was bei all diesen Beispielen auf der Hand liegt, ist der enorme
Verlust an Zeit, Arbeit und Kosten, der dadurch entsteht, dass
Unternehmen schlecht vorbereitet agieren und schon beim ers-
ten Step die falschen Weichen stellen. Den Wenigsten ist in die-
sem Moment allerdings bewusst, dass ein solch »dilettanti-
sches« Vorgehen auch lidngerfristigen Schaden anrichten kann,
in Form eines zunehmenden Imageverlusts im Rahmen des
immer wichtiger werdenden Employer Branding. Denn: Im
Zeitalter sozialer Medien teilen enttduschte Bewerber, die am
unprofessionellen Vorgehen eines Unternehmens gescheitert
sind, ihren Frust quasi in Echtzeit mit Millionen anderen. Eine
Antiwerbung, die in kiirzester Zeit enormen Schaden anrichten
kann.

Unternehmen, die bereits bei der Basisarbeit Fehler machen,
vergeuden also viel wertvolle Zeit und Kosten, finden womag-
lich trotz aller Miihe keinen geeigneten Kandidaten fiir eine va-
kante Stellen und hinterlassen stattdessen einen Pool frustrier-
ter Bewerber, die zu Botschaftern eines schlechten Unterneh-
mensimages werden. Und trotz allem scheint die Qualitdt von
Stellenprofilen nicht merklich zu steigen. Sie entsprechen nach
wie vor zum Grofiteil den beschriebenen Antikriterien.

Botschaft dringend gesucht

Geschitzten 95 Prozent aller Stellenanzeigen fehlt noch immer
das Herz, sprich die Botschaft in Form einer klaren Aussage,
was die ausgeschriebene Vakanz besonders macht und welche
Bedeutung der Stelleninhaber fiir das Unternehmen hat, was er
bewegen wird. Sind wir doch mal ehrlich: jeder Beschiftigte,
ganz gleich ob Mitarbeiter oder Fithrungskraft, mochte stolz
sein auf seinen Arbeitgeber, die Produkte und Dienstleistungen
und auf die eigene Arbeitsleistung, also den eigenen Beitrag im



Botschaft dringend gesucht

Unternehmen. Identifikation ist ein wesentlicher Wegbereiter
fir Engagement. Bereits in einer Stellenanzeige kann man
genau hier ansetzen und dabei auch den Spirit und die Werte
einer Organisation, auch Unternehmenskultur genannt, kom-
munizieren. Gerade mit Blick auf den generationenbedingten
Wertewandel und die Neue Arbeitswelt gewinnt diese Kernbot-
schaft mehr denn je an Bedeutung. Statt das Unternehmen op-
tisch und in Worten in Hochglanz zu prisentieren, sollten kon-
krete Einblicke in den Joballtag und den Charakter des Unter-
nehmens geboten werden. Warum nicht einen begeisterten
Kollegen zitieren, was natiirlich voraussetzt, dass es diesen in
der betreffenden Abteilung gibt. Und auf die urspriingliche
Frage im Vorstellungsgesprach »Warum bewerben Sie sich bei
uns?« sollten zukiinftig nicht (nur) die Bewerber, sondern vor
allem auch die Unternehmen eine {iberzeugende Antwort parat
haben, im Sinne von: »Warum sollte ich fiir Sie arbeiten?« Prof.
Dr. Armin Trost, der an der Business School der Hochschule
Furtwangen zu den Schwerpunkten Talent Management, Em-
ployer Branding und die Zukunft der Arbeit lehrt, nennt das im
Rahmen des Talent Relationship Managements ein Arbeitge-
berversprechen bzw. Alleinstellungsmerkmal. Dabei geht es kei-
nesfalls um blumige und fulminante Versprechungen oder
Koder-Methoden, die Bewerbern den Arbeitshimmel auf Erden
versprechen. Nach wie vor geht es um Arbeit und Leistung und
genau hier sollte Interessenten aufgezeigt werden, warum genau
diese Arbeit und Leistung bei dem betreffenden Unternehmen
Spafl macht, mit Sinn erfillt und sie auf ihrem individuellen
Karriereweg ein grofles Stiick voranbringt. Diese Botschaft
»Warum ist das ein toller Job, gilt es bereits in der Stellenbe-
schreibung zu fixieren, um sie dann in der Insertion prominent
zu verbreiten.
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Fazit

Auch wenn das klassische Stellenprofil durch eine fluide Version
im Rollenformat abgeldst wird, also vom ehemaligen Ordnungs-
instrument mehr zum Orientierungsrahmen wird, zahlen sich
gemachte Hausaufgaben in Sachen Stellenprofil und -anzeige auf
jeden Fall fiir alle Beteiligten aus. Die Blickrichtung ist die des
zukiinftigen Stelleninhabers und das heif$t weg von starren und
stereotypen Begrifflichkeiten hin zu einer Beschreibung, die
Bedeutung, Begeisterung und Werte transportiert.

In Anlehnung an den bekannten Branding-Grundsatz »nicht was
du selbst, sondern was andere iiber dich sagen« sollte eine aussa-
gekriftige Stellenanzeige idealerweise durch den aktuellen Stel-
leninhaber, einen Kollegen oder in Form eines Team-Brainstor-
mings vorbereitet werden. Hierbei ist es wichtiger denn je, dass
Aussagen kurz und knapp formuliert sind, damit sie auch im
Rahmen des Mobile Recruiting veré6ffentlicht werden konnen.
Ideal eignen sich hierfiir auch gut gemachte, aufmerksamkeits-
starke Videos, die direkte Einblicke in Unternehmen, Abteilung,
Arbeitsabldufe ermoglichen und vor allem die dort arbeitenden
Menschen zeigen. Ein spannender Ansatz, den nicht nur die Otto
Group optimal realisiert hat. Natiirlich mit passendem zielgrup-
penspezifischem Wording.

Und vielleicht sind wir im Zeitalter von New Work auch gar
nicht mehr so weit von der »Short-Version« eines Stellenangebo-
tes in den sozialen Netzwerken entfernt, wie sie Oliver Maassen,
Geschiftsfithrer der Pawlik Consultants GmbH augenzwinkernd
beschreibt: »Hey Leute, ich suche einen Leiter Rechnungswesen.
Wer ne Idee hat, melde sich.« Wobei Maassen gleich selbstkri-
tisch anmerkt, dass sein Post sprachlich wahrscheinlich deutlich
als »old school« decodiert wiirde.



