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Abstract

Im Auftrag der Firma Avonis haben insgesamt
zwolf Studierende der Studiengange Medien und
Information sowie Bibliotheks- und Informations-
management an der HAW Hamburg an einem
Projekt gearbeitet, das von Prof. Ralph Schmidt
geleitet wurde. Auftrag war eine strategische Eva-
luation zu Usability, Wahrnehmbarkeit und Mar-
kenprofilierung des Website Relaunch fir das
Jobportal Stellenwerk.

Innerhalb der Projektgruppe haben sich drei Un-
tergruppen gebildet. Eine Gruppe hat sich mit der
User Experience auf der neuen Website beschaf-
tigt. Die Bestandteile des Analysedesigns waren:
ein Usability-Test, Eytracking-Tests, heuristische
Evaluation und Cognitive Walkthrough. Ziel war
es, die Website auf Gebrauchstauglichkeit und auf
Wahrnehmung verschiedener Seitenelemente zu
prifen. Nach Durchflihrung aller Tests wurden die
Ergebnisse ausfuhrlich ausgewertet und analysiert.
Es hat sich herausgestellt, dass die Website noch
einige Hindernisse fir den User beinhaltet. So
werden manche Seitenelemente, wie beispiels-
weise die Sprachauswahl, kaum wahrgenommen.
AulBerdem sind manche Bezeichnungen der
Navigation noch unklar.
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RelaisON - strategische Evaluation zu Usability, Wahrnehmbarkeit und
Markenprofilierung des Website Relaunch fiir das Jobportal Stellenwerk.de

Die zweite Gruppe hatte die Aufgabe, die Website
Stellenwerks auf ihre Wahrnehmbarkeit hinsicht-
lich Design, Kundenansprache und Content zu
prifen. Konkret, wie Stellenwerk im Vergleich zu
Mitbewerbern abschneidet. In Absprache mit
Stellenwerk wurden dazu die Portale Staufenbiel,
Absolventa und Jobmensa ausgewahlt. Mittels
einer Konkurrenzanalyse und einer Zielgruppen-
befragung wurde ermittelt, wie die Website vor
allem optisch wahrgenommen wird. Insgesamt
schneidet Stellenwerk im Vergleich zu den
Mitbewerbern, vor allem optisch, sehr gut ab. Die
Schrift sollte an manchen Stellen noch lesbarer
gestaltet werden. Auferdem hinkt Stellenwerk im
Bereich Content noch hinterher.

Die dritte Gruppe hat zwei Konzepte erarbeitet.
Ein Konzept ist fUr Matching auf der Jobmesse
Stellenwerks gedacht, das andere flr ein Mat-
ching Tool auf der Website. Die Studierenden sind
dabei so vorgegangen, dass sie nach bereits
bestehenden Tools recherchiert und diese an-
schlieRend analysiert haben. Hierbei wurden
ebenfalls wieder die Mitbewerber Staufenbiel,
Absolventa, Jobmensa und Matching Box und
deren Angebote zum Matching untersucht. Doch

es ist nicht nur auf die Recruiting-Branche einge-
gangen worden, auch in anderen Branchen im In-
und Ausland hat die Gruppe recherchiert. Fir das
Matching auf der Jobmesse hat sie wiederum
nachgeforscht, wie die Angebote auf anderen
Messen aussahen. Dabei ist ein Vorschlag fur ein
Tool entstanden, das sich vor allem durch seine
geringe Datenerhebung auszeichnet. Dies ist das
Alleinstellungsmerkmal  sowohl fiir das das
Matching Tool auf der Stellenwerk-Jobmesse als
auch fir Matching auf Stellenwerk.de.

Deskriptoren

« Stellenborse « Onlineportal -
Stellenwerk « Usability-Test « User
Experience « Eyetracking < Cognitive
Walkthrough < Konkurrenzanalyse -«
Matching « Evaluation « Studie -«



Vorwort

Der vorliegende Business-Report ,RelaisON — Stra-
tegische Evaluation zu Usability, Wahrnehmbarkeit
und Markenprofilierung des Website Relaunch fur
das Jobportal Stellenwerk” ist im Rahmen eines
fachtbergreifenden Projekts der Studiengange
.Medien und Information” und , Bibliotheks- und
Informationsmanagement” an der Hochschule fur
Angewandte Wissenschaften Hamburg entstan-
den. Dies ist das Resultat des Studienprojekts,
indem verschiedene Aspekte des neuen Internet-
auftritts des Jobportals Stellenwerk wurde.

Das Projekt wurde vom Auftraggeber Avonis UG,
vertreten durch Daniel Mross, initiiert. Zusammen
mit dem Projektleiter Ralph Schmidt, wurden die
Forschungsfragen, die unserem Projekt zugrunde
liegen, ausgearbeitet. Zwolf Studierende aus dem
funften Semester waren an dem Projekt beteiligt,
das sich in drei in sich geschlossene Bereiche glie-
dert. Den Rahmen bildeten eine nutzerorientierte
Evaluationsstudie, die PrGfung der Wahrnehm-
barkeit von Stellenwerk.de im Vergleich zu Kon-
kurrenzportalen und die Konzeption eines
Matching Tools flr die Stellenwerk Jobmesse. Im
Zeitraum vom 30.9.2015 bis 3.2.2016 erfolgten
die Recherchen, die Datenerhebung und die Aus-
wertung sowie das Verfassen des Business
Reports.
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Bei der Durchfihrung der Untersuchungen wurde
das Team Immer wieder vor neue Herausfor-
derungen gestellt, doch mit problemorientierten
Losungen waren wir dennoch in der Lage unsere
Forschungsfragen zu beantworten. Gllcklicher-
weise stand uns unserer Projektleiter Ralph
Schmidt, seitens der HAW und der Auftraggeber
Daniel Mross seitens der Avonis UG, jederzeit
helfend zur Seite. Sie beantworteten unsere
Fragen geduldig und ausfuhrlich.

Wir moéchten an dieser Stelle die Gelegenheit
nutzen und uns bei unserem Auftraggeber Daniel
Mross und unserem Projektleiter Ralph Schmidt
fur die Unterstlitzung und angenehme Begleitung
wahrend des gesamten Projekts bedanken. Des
Weiteren mochten wir allen Personen, die wir im
Rahmen unserer Arbeit interviewt haben, danken.
Ohne ihre Kooperation hatten wir unser Studien-
projekt nicht realisieren kénnen. Zum Abschluss
mochten wir einen besonderen Dank unserer
Studiengruppe aussprechen. Die Zusammenarbeit
innerhalb der Gruppe, sowie auch gruppen-
Ubergreifend war stets interessant und wertvoll.
Wir konnten uns jeder Zeit untereinander zu
unseren Forschungsbereichen austauschen.

Wir hoffen, dass der Business-Reports Ihnen viele
aufschlussreiche Ergebnisse und Konzepte liefert.

Ihr RelaisON-Team

Hamburg, am 1. Februar
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RelaisON — das Projekt

Die Agentur Avonis entwickelt den Relaunch fur
die Website des Jobportals Stellenwerk der Uni-
versitdt Hamburg Marketing GmbH, der im
Frihjahr 2016 abgeschlossen sein wird. Nach der
inhaltlichen, funktionellen und visuellen Uberar-
beitung und Neukonzeption der Website soll der
neugestaltete Prototyp nach Gesichtspunkten der
Gebrauchstauglichkeit, der Nutzerakzeptanz und
gegebenenfalls der Markttauglichkeit evaluiert
werden, um die erarbeiteten Losungen auf der
Grundlage  wissenschaftlicher Untersuchungen
abzusichern, gegeniber dem Auftraggeber zu
legitimieren und gegebenenfalls anzupassen.

Ziel und Auftrag des Projekts

Im Auftrag der Agentur Avonis erstellte das
Forschungsteam der HAW Hamburg eine nutzer-
orientierte Evaluationsstudie zur Neukonzeption
des Jobportals Stellenwerk, wobei folgende Ana-
lyseaspekte vorrangig zu bearbeiten waren:

» Entwicklung eines angepassten Methodenarse-
nals als Basis der Usability-Untersuchungen;

» Durchflhrung geeigneter Usability-Tests, -Be-
obachtungen und -Befragungen;

- Dokumentation und Auswertung der Analyse-
ergebnisse;

« Formulierung von Befunden und Optimie-
rungsvorschlagen in Form einer Expertise.
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Zusatzlich zu den Analysen der Gebrauchstaug-
lichkeit der Website sind je nach Kapazitaten und
inhaltlichem An-spruch folgende Projektmodule
Gegenstand des Projektauftrags:

« explorative Ermittlung zur generellen Wahr-
nehmbarkeit des Website-Prototypen

— in Hinblick auf Suchmachinenoptimierung
und -marketing (Prasenz),

— in Hinblick auf gestalterische, asthetische
und wirkungsbezogene Anmutung auf die
Zielgruppe (Salienz),

— in Hinblick auf Eignung zur Kundenbindung
durch Kundenansprache und Content-Mar-
keting (Valenz);

« Trendanalysen zu internet-basierten Diensten
und Produkten im Recruitingmarkt, die sich
zum Beispiel auf
- neuartige Content-Angebote,

— optimierte Rechercheoptionen,

— innovative Social-Media-Optionen

— oder ein intensiviertes Customer Relation
Management

beziehen und die mittels

— einer systematischen Konkurrenzanalyse,

— einer Good-Practice-Sammlung auch im
englisch-sprachigen Ausland

— sowie der Auswertung von Trendberichten
in der Fachliteratur

erhoben werden;

RelaisON — das Projekt

» konzeptionelle Ausarbeitung der Produktidee
eines »Matching Tools«, mit dem auf Basis der
Erhebung von Profil-daten und Job-Interessen
studentische Nutzer gezielt Uber neue passen-
de Stellenangebote informiert werden.

Die Ergebnisse der Evaluation sind in diesem Be-
richt dokumentiert, der dem Auftraggeber Avonis
rechtzeitig zum Projektabschluss zur Verfugung
gestellt wurde.

Nach der inhaltlichen, funktionellen
und visuellen Neukonzeption der
Website stellenwerk.de soll der
neugestaltete Prototyp nach Gesichts-
punkten der Gebrauchstauglichkeit und
der Nutzerakzeptanz evaluiert werden.

X



Auftraggeber: Avonis UG

Avonis firmiert als Agentur fir neue Medien, die
durch die Verbindung aus Technologie und Krea-
tivitat nachhaltige und wertsteigernde Kommuni-
kationsldsungen im digitalen Umfeld konzipiert
und entwickelt. Avonis realisiert Online-Portale,
Softwarelésungen und Apps, um fir die Kunden
der Agentur digitale Potentiale zu nutzen. Zu den
Kunden gehoren Unternehmen wie der Axel
Springer Verlag, das Universitatsklinikum Eppen-
dorf (UKE Hamburg), die Staatsbibliothek der Uni-
versitat Hamburg, die Zeitschrift Brand eins, der
Energieanbieter Lichtblick, der Holtzbrink Verlag,
Libri, Starcar und andere mehr.

Auftragnehmerin: Department
Information der HAW Hamburg

Die HAW Hamburg ist mit ihren mehr als 15.000
Studierenden eine der grofSten ihrer Art in der
Bundesrepublik. Praxisorientierte Ausbildung steht
im Vordergrund, gefordert durch Forschung und
Entwicklung.

Das Studiendepartment Information bildet seit
1970 als erstes westdeutsches Bibliotheks-Aus-
bildungsinstitut Diplom-Bibliothekare fir den
Dienst in Offentlichen und Wissenschaftlichen
Bibliotheken sowie in Informationsstellen aus. Seit
1993 werden in einem eigenstandigen Studien-
gang Experten fir Medien-Informationsmanage-
ment auf die Arbeit in Medienarchiven, Recher-
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che- und Informationsabteilungen von Medien-
betrieben und PR-Agenturen vorbereitet.

Das Department unterhalt gute Kontakte zu fast
allen Hamburger Medienbetrieben, zu den wich-
tigsten Medieninstitutionen und -unternehmen im
ganzen Bundesgebiet sowie zu vielen Medienbe-
trieben und Ausbildungsstatten im europaischen
Ausland. Das Studiendepartment bekennt sich
ausdrlcklich zum »forschenden Lernen«. Das
heifst, einzelne Professoren engagieren sich — oft
in Kooperation mit den Studierenden — in an-
wendungsbezogener Forschung und Entwicklung.
In facherlbergreifenden Projekten sammeln die
Studierenden Erfahrungen in der praktischen
Anwendung mediendokumentarischer Methoden
und im Projektmanagement.

Das Projektmanagement

Wichtigstes Kommunikationsinstrument innerhalb
der Koordination des Projektteams war die Mitt-
wochsbesprechung am HAW-Standort Finkenau in
Hamburg. Wahrend dieser festen Treffen wurden:

« Ziele und Aufgaben definiert;

+ Ideen entwickelt und Vorgehensweisen
diskutiert;

» Aufgaben verteilt und Verantwortlichkeiten
geregelt;

« Informationen an die Gruppe weitergegeben;

« nach Lésungen fir auftretende Probleme
gesucht;

« Erfahrungen ausgetauscht;

RelaisON — das Projekt

« Zwischenergebnisse prasentiert;
» konstruktive Kritik gelibt und Konflikte
geregelt.

Die wichtigsten Ergebnisse einer Besprechung
wurden im Protokoll festgehalten, damit sich alle
Beteiligten Uber getroffene Verabredungen, Ver-
einbarungen und Beschlisse informieren konnten.
Die einzelnen Sitzungen wurden von jedem Team-
mitglied mindestens einmal geleitet und mode-
riert. Der Projektleiter verstand sich als fachlich
und methodisch geschulter und erfahrener Be-
gleiter des Projekts. Beratende Funktion hatte der
Leiter des Projekts bei Fragen der Problemstruk-
turierung, bei Fragen der internen und externen
Projektorganisation und bei Fragen der Offentlich-
keitsarbeit und Ergebnisdarstellung. Der Projekt-
leiter war insbesondere verantwortlich fur:

 die Projektakquisition;

» die EinfGhrung und Beratung in Dingen der
Projektorganisation;

« die Vertretung der Teaminteressen in der
Abteilung Information;

+ die Bereitstellung und die Organisation von
- finanziellen Projektmitteln;
— EDV-Ressourcen,
— Sekretariatskapazitaten,
— Planungsinstrumenten wie Arbeits-, Zeit-

und Einsatzplan;

« die Abnahme von Arbeitspapieren und Qua-
litatskontrolle des Endberichts;

« die Leistungsbewertung und -honorierung der
einzelnen Teammitarbeiterinnen;

« die Ausstellung qualifizierter Projektzeugnisse.
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Der Arbeits- und Zeitplan

Eine der Vorgaben im Projekt bestand darin,
punktlich zum Termin der Ergebnisprasentation
alle geplanten Arbeiten abgeschlossen zu haben.
Die zeitliche Beschrankung durch das Semester-
ende konnte nur durch eine &aufRerst restriktive
Zeitplanung der Aufgaben und Termine im Projekt
aufgefangen werden. Die 13 Projektmitarbeiterin-
nen und die Projektleiter konnten das Projekt
termingerecht innerhalb von 17 Wochen ab-
schlieRen. Somit standen flr die Forschungs- und
Entwicklungsarbeiten im Projekt RelaisON ins-
gesamt die Kapazitat von insgesamt 6880 Zeit-
stunden oder 4,1 Menschjahren zur Verfligung.

Anhand eines Arbeits- und Zeitplans, der eine

Aufstellung aller Arbeitspakete in ihrer zeitlich

logischen Abfolge darstellt und Angaben Uber

Terminierungen und Dauer der einzelnen Arbeits-

pakete gibt, konnte ein strukturierter Uberblick

Uber das Projekt gewahrleistet werden (Bild 1).

Der Arbeits- und Zeitplan gibt unter anderem

Auskunft Uber:

. Bild 1: Arbeits- und Zeitplan im Projekt RelaisON

» Arbeitsschwerpunkte;

+ Arbeitsphasen und deren Abfolge;

- methodische Instrumente und Verfahren;

+ Arbeitsprodukte und -teilprodukte;

- Aufwandskalkulation fur die einzelnen Arbeits-
pakete nach Menschtagen;

 Zustandigkeiten flr die Arbeitspakete;

« eine Gesamtkalkulation, aus der ablesbar ist,
dass alle Aufgaben und Arbeiten im vorge-
geben Zeitrahmen erflllt werden konnten.

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Fir jedes Teammitglied wurde dariber hinaus
kontinuierlich festgehalten, wie lange an einer
Teilaufgabe gearbeitet wurde und wie viel Zeit aus
dem verbleibenden Arbeitszeitreservoir noch Ubrig
blieb. So konnte sichergestellt werden, dass die
Arbeitsbelastung fur jedes Teammitglied ungefahr
gleich ausfiel. Solange die Konzeptionen und
Plane mit allen anderen Teammitgliedern abge-
stimmt und schriftlich fixiert wurden, hatte das
Projektteam alle Freiheiten der Ausgestaltung und
Organisation von Projektaufgaben.
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Das Projekt in Zahlen

Laufzeit 30. September 2015 bis 3. Februar
2016

TeamgrofSe 12 studentische Projektmitarbei-
ter/innen (je 12 SWS = 18 CPs =~ 540
h)

1 Projektleiter (8 SWS =~ 400 h)

Zeitbudget 6880 Zeitstunden (7420 im Halbjahr:
23 Wochen bei 17 Wochen Laufzeit)

860 MT (1 Menschtag = 8 h

~ 49,1 MM (1 Menschmonat =
17,5 Arbeitstage)

~ 43,1 MJ (1 Menschjahr =
12 Arbeitsmonate)

Umfang

Q

"
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Analyse und Evaluation
der User Experience von Stellenwerk.de

Die Analyse und Evaluation der User Experience
von dem Relaunch der Website Stellenwerk.de
gliedert sich in die vier Bereiche Cognitive Walk-
through, Heuristische Evaluation, Eyetracking-Test
und Usability-Test.

Jeder Teilbereich durchlauft ein Testverfahren, um
die Gebrauchstauglichkeit der Website zu beurt-
eilen. Bei dem Eyetracking-Test und dem Usability-
Test hat die Hauptzielgruppe von Stellenwerk teil-
genommen. Die Heuristische Evaluation und der
Cognitive  Walkthrough sind expertenbasierte
Untersuchungsmethoden, die von Mitarbeiter des
Projekts RelaisON selbst durchgeflihrt wurden.

Auf Grundlage der erhobenen und ausgewerteten
Daten werden Handlungsempfehlungen ausge-
sprochen, um die User Experience auf Stellen-
werk.de zu optimieren.

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Cognitive Walkthrough

Forschungsdesign

Der Cognitive Walkthrough ist eine Inspektions-
methode der Usability, die im Gegensatz zum klas-
sischen Usability-Test ohne Testpersonen durch-
geflhrt wird.

Der Schwerpunkt dieser Methode ist der mentale
Prozess eines Nutzers beim Erledigen bestimmter
Aufgaben. Um die Erlernbarkeit einer Webseite zu
ermitteln, gehen Experten die mentalen Prozesse
eines Nutzers im Rahmen hypothetischer Nut-
zungssituationen nach. Dabei gehen die Usability-
Experten davon aus, dass der Nutzer den Weg mit
dem geringsten kognitiven Aufwand zur Loésung
der Aufgaben gehen wird (BERLIN USABILITY 2015).

Expertenteam

Die Testmitarbeiter bestehen aus den Mitgliedern
der Usability-Test-Gruppe sowie aus einer exter-
nen Person, die genlgend Kenntnisse in dem
Interface-Design-Bereich besitzt. Es ist erforder-
lich, dass die Experten sich in die Nutzer hinein-
versetzen kénnen ohne dabei den Gesamtkontext
aus den Augen zu verlieren.
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Bild 2: Entscheidungswege des Nutzers

Technik und Testumgebung

Da diese Methode durch Experten ohne jegliche
teilnehmende Beobachtung oder mindliche Be-
fragung angewandt wird, gibt es keinen Bedarf an
speziellen Raumlichkeiten, die zur Verfugung ge-
stellt werden mussten. Jedoch ist es notwendig,
dass die Experten bei der Durchfihrung von den
im Fragebogen gestellten Aufgaben (ber ein
internettlichtiges Gerat mit einer angemessenen
BildschirmgroRe verfugen. Es ist nicht ratsam die
Evaluation mit einem Smartphone durchzufihren,
da die endglltige Version der Webseite noch
nicht getestet werden kann und mit einem Klick-
Dummy gearbeitet wird.

Testdesign

Es soll sichergestellt werden, dass die Experten die
Aufgaben so erledigen wie ein Nutzer es auch tun
wurde. Dabei es ist davon auszugehen, dass der
Nutzer den einfachsten und am wenigsten auf-
wendigen Weg gehen wird. Des Weiteren sollen
Design-Fehler aufgedeckt sowie Missverstandnisse
vermieden werden. Der Nutzer soll die Webseite
intuitiv bedienen kénnen ohne viel stolpern zu
mussen, denn Misserfolge beeintrachtigen den
sogenannten , Joy of use” (REeps 2006).

Beispiel

Gewlinschte Aktion - Button ,+ Jobs anbieten”
anklicken und Anzeige aufschalten

Durchgefiihrte Aktion - Der Nutzer nutzt die
Suche, um eine Anzeige zu schalten. Sieht der
Nutzer den Call-to-Action-Button nicht, liegt ein
klares Usability-Problem vor (Bild 3).

”



VerknUpfung zwischen der richtigen Aktion
und dem gewollten Effekt

Bild 3: Call-to-Action

Aufgabenstellungen

Die Experten sollen sechs Testaufgaben |6sen. Es
wird mit realen Szenarien gearbeitet, um reale
Ergebnisse erzielen zu kénnen. Um die User Expe-
rience der Experten erfassen zu kénnen, wurden
zu jeder Testaufgabe einige Fragen entwickelt, die
die Experten nach der Durchfihrung des jewei-
ligen Szenarios kurz in Form von Schulnoten-
Bewertungen (1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft)
beantworten sollten.

Beispiel

Wie schwer fiel Dir
die Aufgabe?

Konntest Du intuitiv
die Aufgabe I6sen?

Wie gut war die
Anmeldung und das
Login voneinander
zu trennen?
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Durchfithrung

Jeder Experte |6st die Testaufgaben auf seine Art
und Weise in seiner bevorzugten Umgebung. Da
es sich um keinen Usability-Test handelt, entfallen
jegliche Arbeitsschritte, die sonst beim Usability-
Test undenkbar sind.

Datenerhebung

Es werden quantitative und qualitative Daten er-
hoben. Jeder Experte fuhrt die Testaufgaben mit-
hilfe eines Fragenbogens durch. Dieser Bogen
beinhaltet Fragen zu wichtigen Bestandteilen und
Funktionalitaten der Webseite. Zum einen bewer-
ten die Experten quantitativ z. B. durch das Be-
werten der Aufgabeschwierigkeit in einer 1-bis-5-
Skala. Zum anderen bewerten die Experten qua-
litativ, indem sie Verbesserungsvorschlage bzw.
Kommentare zu jeder Testaufgabe ausarbeiten

Auswertung

Bei der Auswertung der Testaufgaben lassen sich
alle Usability-Probleme erkennen.

Bei der quantitativen Auswertung wird die Exper-
tenbewertung analysiert und es werden Verbesse-
rungsvorschlage bzw. Kommentare zu den Test-
aufgaben beriicksichtigt.

Cognitive Walkthrough

Die daraus abgeleiteten Handlungsempfehlungen
werden im Abschlussbericht graphisch dargestellt.
Da sich die Seite noch in der Entwicklung befin-
det, kann es vorkommen, dass einige Beanstan-
dungen bereits behoben wurden, wenn der
Bericht fertig ist. Das ist allerdings kein Problem,
da die (Uberflissig gewordenen Handlungsem-
pfehlungen ohne weiteres einfach (bergangen
werden kénnen.

Nach der Auswertung wird sich herausstellen
welche Bestandteile der Webseite einen hoheren
kognitiven Aufwand von den Nutzern verlangen.
Es wird gepruft, ob die Auffalligkeiten ein Usa-
bility-Problem darstellen und inwieweit dieses
behoben werden kann.

Testaufgaben, die einen zu hohen
kognitiven Aufwand vom Nutzer
verlangen, werden als Usability-

Problem eingestuft.

™



Cognitive Walkthrough

Auswertung und Empfehlungen

Die Methode

Der Cognitive Walkthrough ist eine Inspektions-
methode der Usability, die im Gegensatz zum
klassischen  Usability-Test ohne Testpersonen
durchgeflihrt wird. Der Schwerpunkt dieser Me-
thode ist der mentale Prozess eines Nutzers beim
Erledigen bestimmter Aufgaben. Um die Erlernbar-
keit einer Website zu ermitteln, gehen Experten
die mentalen Prozesse eines Nutzers im Rahmen
hypothetischer Nutzungssituationen nach. Dabei
gehen die Usability-Experten davon aus, dass der
Nutzer den Weg mit dem geringsten kognitiven
Aufwand zur Lésung der Aufgaben gehen wird
(vgl. BERLIN USABILITY 2015).

Durchfithrung

Die Experten nahmen selbst die Nutzersicht ein
und flhrten flnf Testaufgaben durch. Es wurde
mit realen Szenarien gearbeitet, um reale Ergeb-
nisse zu erzielen. Um die User Experience der
Experten erfassen zu kdénnen, wurden zu jeder
Testaufgabe Fragen entwickelt, die die Experten
nach der Durchflihrung der Testszenarien kurz in
Form von Schulnoten-Bewertungen (1 = sehr gut
bis 5 = mangelhaft) beantworten sollen (Bild 4).
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Bild 4: Durchflhrung der Testaufgaben beim
Cognitive Walkthrough

Auswertung

Die von den Experten ausgefillten Fragebogen
wurden einzeln ausgewertet. Jede Testaufgabe
bestand aus einem Testszenario und drei bis finf
zusatzlichen Fragen, die in Form von Schulnoten
bewertet wurden, sowie aus einem Kommentar-
feld fir Verbesserungsvorschlage.

Vor der Auswertung wurden Handlungssequen-
zen definiert, um festlegen zu kénnen, welchen
Weg die Nutzer, in diesem Fall die Experten, bis
zur Lésung der Testaufgaben gegangen sind. Es

wurde fur jede Aufgabe ein eigener Cognitive
Walkthrough erarbeitet (vgl. ScHuLz 2015).

Folgende Elemente wurden untersucht:

- die Hauptnavigationsleiste

« die Suchfunktion

 die Mehrsprachigkeit der Webseite

« das Aufschalten einer Jobanzeige (Private Per-
son und Unternehmen)

« der B2B-Bereich

Anmerkung

Aufgrund der technischen Beschranktheit des
Klick-Dummys konnten einige der Testaufgaben
nicht vollstandig durchgefihrt werden. Aus die-
sem Grund tritt in vielen der folgenden Tabellen
die schlechteste Bewertung, sprich die Schulnote
5 = mangelhaft, sehr oft auf. Dennoch konnten
einige Erkenntnisse gewonnen werden.

Vor der Auswertung wurden
Handlungssequenzen definiert, um
festlegen zu kénnen, welchen Weg

die Experten bis zur Lésung der
Testaufgaben gegangen sind.



Testaufgabe 1

Ziel: Neuanmeldung — neuen Account erstellen

Der ,Call to Action Button” ist sehr gut sichtbar.

Die Anmeldung ist vom Login gut zu unterscheiden.
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Handlungsempfehlung

Der Login-Button oben rechts auf der Startseite ist
nicht intuitiv bedienbar:

=

Die Benennung des Login-Buttons wurde von zwei
Experten als irrefihrend empfunden. Konkreter
ware z. B. ,Firmenkunden Login”. Somit kdnnte
man die Entstehung von Missverstandnissen ver-
meiden und den kognitiven Aufwand verringern.

Darlber hinaus ware es fur die bereits existieren-
den Stellenwerk-Kunden sehr hilfreich, wenn sie
nicht immer auf den ,+ Jobs anbieten”-Button
klicken mdussten, um sich einzuloggen. Daher
ware ein Mouse-over-Effekt auf dem Login-Button
eine gute Losung fur ein schnelles Login.

A

Cognitive Walkthrough

Die ,Begriisung” vom System: ,Hallo, Herr Max
Mustermann!” schien zwei Experten altmodisch.
Es wurde vorgeschlagen ein ,Willkommen, Max
Mustermann” oder ein ,Willkommen” mit einem
Platzhalter fir ein Foto entweder vom Mitarbeiter
oder von der Firma zu benutzen.

Willkommen O

Willkommen

Ein weiterer Verbesserungsvorschlag betrifft die
Logos der Hochschulen auf der Startseite. Die
Logos sind sehr grofs und nehmen zu viel Platz
ein, um eventuell ein Login- und ein Registrier-
Button ansprechender darzustellen zu kénnen.

Folgende Losungswege wurden vorgeschlagen:
A. Die Logos kleiner darstellen.

B. Die Logos neben dem grofden Bild auf der
Startseite darstellen.
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Pastellenwerk
"@ dos jobportal der hamburger hochschulen

Hochs:
Wissen;

chule far An;
schaften Ha

gewandte Technische Universitit Hamburg-Harburg
mburg

Bild 5: Screenshot der Stellenwerk-Startseite mit Visualisierung der Handlungsempfehlungen

Testaufgabe 2

Ziel: Jobangebote fir englischsprachige Studenten
zu finden

Die Englische Version der Website kénnte sichtbarer
dargestellt werden.
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Handlungsempfehlung

Wegen der technischen Beschranktheit des Klick-
Dummys wurde diese Testaufgabe nur teilweise
geldst. Die Sprachauswahl konnten alle Experten
finden, dennoch wurde mehrmals gedufSert sie sei
zu klein und leicht zu Ubersehen. Die Experten
schlugen vor, sich an die Konventionen zu halten,
sprich die Flagge des jeweiligen Landes als Visuali-
sierung zu benutzen.

Cognitive Walkthrough

Testaufgabe 3

Ziel: sich Uber B2B Dienstleistungen zu informie-
ren.

Der B2B-Bereich wird wahrgenommen, aber ist nicht
intuitiv auf der Seite zu finden.

Handlungsempfehlung

Aufgrund der eher schlechten Auffindbarkeit des
B2B-Bereichs, wurde vorgeschlagen, diesen in die
Hauptnavigation einzubauen. Sollte eine zusatzli-
che Rubrik in der Navigationsleiste als zu viel em-
pfunden werden, kénnte man auf die Rubrik
JInfos” verzichten und diese durch den B2B-
Bereich ersetzen. Was sich genau unter ,Infos”
verbirgt, konnte nicht festgestellt werden. Ein
anderer Vorschlag war es, die Rubrik ,Infos” im
Footer zu platzieren, um mehr Ubersichtlichkeit in
der Hauptnavigationsleiste zu schaffen.
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Variante B

Vorher Nachher

Sollte der Auftraggeber und seine Kundin sich ge-
gen eine Aufnahme des B2B-Bereichs in der
Hauptnavigationsleiste entscheiden, konnte man
dennoch den Footer Bereich moderner darstellen
wie z. B. durch einen Call-to-Action-Button, der
Aufmerksamkeit im Footer erregt. Des Weiteren
sollten nur relevante Aspekten aufgelistet werden.
In dem aktuellen Klick-Dummy sind nicht passen-
de Begriffe wie ,Stellenwerk.de” in dem B2B-
Bereich zu finden.

Testaufgabe 4

Ziel: Information sammeln und private Anzeige
schalten.
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Variante A

Nur ein Experte fand folgendes heraus: Wenn der
Privatanbieter auf ,+ Jobs anbieten” klickt, sorgt
die Uberschrift fir Verwirrung, denn sie schlieRt
Angebote von Privatanbietern aus.

Cognitive Walkthrough

Handlungsempfehlung

Anstatt ,Unser Service fur Firmen und Hoch-
schulen” zu benutzen, ware es geeigneter eine
Formulierung wie: ,Unser Service fiir Jobanbie-
ter”. Alle in Frage kommenden Personengruppen
sollte man benennen: ,Unser Service fir Firmen,
Hochschulen und Privatpersonen”.

Private Jobangebote sind gut von den anderen
zu unterscheiden

Testaufgabe 5

Ziel: Firmenprofile in der IT-Branche

Diese Testaufgabe konnte ebenfalls nicht vollstan-
dig durchgefiuhrt werden, da weder die Suche
noch die Filtermoglichkeiten im Klick-Dummy
funktionieren.
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Cognitive Walkthrough

Die Firmenprofile sind in der Hauptnavigationsleiste Die Suche und die Filterméglichkeiten sind optisch sehr ansprechend.
gut zu finden

Dennoch fanden die Experten die Suche und die
Filtermoglichkeiten sehr ansprechend. Sie mach-
ten aber auch auf den stérenden Effekt des
Werbebanners inmitten der Firmenprofile auf-
merksam. Die Zwischenwerbung lenkt ab und
unterbricht die Wiedergabe der gefundenen Er-
gebnisse.
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Eyetracking
Forschungsdesign

Das Forschungsdesign

Im Forschungsdesign fir den Eyetracking-Test
werden alle internen und externen Faktoren, ein
Zeitplan sowie die bendtigten Ressourcen festge-
halten. Der Eyetracking-Test Uberprift die Wahr-
nehmbarkeit einzelner Elemente einer Website.
Dabei geht es nicht um die Gestaltung sondern
um das, was das Auge erfasst.

Warum Eyetracking?

Der Eyetracking-Test ist eine Erganzung des klas-
sischen Usability-Tests und sollte daher nur in Ver-
bindung mit diesem erfolgen. Wahrend ein
Usability-Test mit bewussten Handlungen und ver-
balen AuRerungen der Probanden arbeitet, wird
durch den Eyetracking-Test die unbewusste Wahr-
nehmung erfasst. Dadurch wird deutlich, welche
Elemente vom Nutzer in einem beschrankten Zeit-
raum erfasst und verstanden werden und welche
nicht (SARDONICK/BRAU 2011).

Die externen Restriktionen
definieren die festen Grundsdulen
des Eyetracking-Tests.

2016 HAW Hamburg, Dept. Information

Die externen Restriktionen

Im folgenden Abschnitt werden die direkten oder
indirekten Variablen, die den Test von auRen
beeinflussen konnen, beschrieben.

Testumgebung und technische Ausstattung

Der Eyetracking-Test findet im eigenen Usability-
Labor der HAW Finkenau, am Eyetracking-Com-
puter ,Tobii T60” statt. Der Computer besteht aus
dem Tobii-Eyetracking-Monitor mit integriertem
Infrarot-Scanner, der an einen Desktop-Computer
angeschlossen ist. Fir den Test wird das Pro-
gramm , Tobii Studio 3.1.6."” verwendet.

Bestimmung der Testmitarbeiter

Sollte die Testleiterin an einem der Testtermine
nicht teilnehmen koénnen, wird sie von einem
Mitglied aus der UX-Test-Gruppe vertreten. Der
Testleiter sowie die Testmitarbeiter werden im
Umgang mit den technischen Geraten, in diesem
Fall dem Tobii T60, geschult.

Probanden

Da mit Eyetracking ermittelt werden soll, welche
Elemente von verschiedenen Menschen deutlich

wahrgenommen werden, mussen besonders viele
Personen befragt werden, um ein sehr gutes
durchschnittliches Ergebnis zu bekommen. Die
Fachliteratur empfiehlt 30 bis 50 Probanden (SAR-
DONICK/BRAU 2011. S. 178). Durch die begrenzten
Rahmenbedingungen werden 21 Probanden den
Test durchfihren. Diese Anzahl ist dennoch aus-
reichend, um ein aussagekraftiges Ergebnis zu
erzielen (KERKMANN/MAHLMANN 2015). Die Proban-
den bestehen aus Studierenden der Studiengange
der HAW Fakultat DMI (Design, Medien und Infor-
mation). Da manche Studiengange starker der
Zielgruppe entsprechen als andere, wurde die pro-
zentuale Aufteilung demnach angepasst (Bild 6).

Bild 6: Anzahl der Eyetracking-Probanden in %
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Testdesign

Die Zielsetzung

Die Gebrauchstauglichkeit der neuen Website des
Jobportals Stellenwerk soll untersucht werden.
Durch den Eyetracking-Test wird festgestellt, wel-
che Elemente der Website vom Nutzer deutlich
wahrgenommen werden und welche nicht. In der
Auswertung werden die Antworten mit den
Ergebnissen des Eyetracking-Tests abgeglichen.
Aus diesen Erkenntnissen konnen nachfolgend
Handlungsempfehlungen erarbeitet werden.

Beschreibung der Evaluationsmethode

Beim Eyetracking wird die Augen- bzw. Blick-
bewegung eines Probanden aufgezeichnet. Dabei
wird gemessen, in welcher Reihenfolge, wann
und wie lange Bereiche des Bildes betrachtet
werden. In diesem Test wird videobasiertes Eye-
tracking mit Infrarot-Technologie verwendet.
Diese ist direkt in den Bildschirm des Tobii-T60-
Monitors integriert. Der Vorteil gegenUber alterer
bzw. anderer Verfahren ist, dass die Probanden
nicht in ihren natlrlichen Bewegungsablaufen
beeintrachtigt werden und dadurch die Ergebnisse
nicht nachhaltig verfalscht werden (EYE TRACKING
KOMPETENZZENTRUM 2009).
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Uberblick der Aufgabenstellungen

Da es nicht sinnvoll und zu aufwendig ware, jede
einzelne Seite zu testen, wurden Seiten aus-
gewahlt, die einen besonders hohen Grad an
individuellem Aufbau zeigen: Startseite, Stellenbe-
schreibung und Arbeitgeber-Account. Die Auf-
gabenstellung wird daraus bestehen, dass sich die
Probanden fur 15 Sekunden einen Screenshot an-
schauen und anschlieend Fragen zu ihrer Wahr-
nehmung beantworten werden. Die Vor- und
Hauptbefragung wird mit einem Fragebogen
durchgefihrt.

Die Entscheidung, den Probanden nur 15 Sekun-
den Zeit zu lassen, basiert auf einer Studie von
Microsoft Research. Diese besagt, dass die ersten
10 bis 20 Sekunden (ber die Verweildauer des
Probanden entscheiden. Dabei gibt es eine 99
prozentige Wahrscheinlichkeit, dass die Seite nach
10 bis 20 Sekunden wieder verlassen wird (nega-
tiver Alterungseffekt). Das resultiert daraus, dass
die Websites im Internet einen hohen Grad an
variabler Qualitat enthalten und der Nutzer daher
darin geubt ist, schnell Daten zu erfassen und die
Seite wieder zu verlassen. In Bild 7 wird dies
anhand einer Kurve dargestellt. Die y-Achse
visualisiert die Wahrscheinlichkeit, dass die Seite
verlassen wird und die x-Achse die Lange des
Seitenbesuchs in Sekunden (NIELSEN 2011).

Eyetracking

Bild 7: Wahrscheinlichkeit der Verweildauer von
Nutzern (Quelle: NIELSEN 2011)

Die Nutzer bleiben nicht Idnger als

20 Sekunden auf einer Website.

Dabher sollten die wichtigsten Elemente
schnell wahrnehmbar sein.

Evaluation des Testinstruments —
Pretest

Durch einen Pretest unter realistischen Umstanden
wird vom Testhersteller sichergestellt, dass der
Test erfolgreich umgesetzt werden kann. Zusatz-
lich kann ermittelt werden, wie viel Zeit der Test in
Anspruch nimmt. Wahrend der Durchfiihrung des
Eyetracking-Tests sind keine Probleme aufgetre-
ten. Die Probanden haben unabhdngig vonein-
ander jedoch angemerkt, dass sie offene Fragen
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oder sogar falsche Behauptungen einfliigen wir-
den. Diese Anmerkungen wurden in den endgul-
tigen Test mit eingearbeitet.

Durchfiihrung des Testinstruments

Damit der Eyetracking-Test reibungslos ablaufen
kann, mussen bestimmte Schritte eingehalten
werden. Bevor der Proband anwesend ist, muss
die technische Ausstattung funktionsbereit sein
und alle Unterlagen zur Verfigung stehen. Zum
Testmaterial gehort:

« Interviewleitfaden,

« Fragebogen,

« Einverstandniserklarung,

« Annahmeerklarung des Gutscheins
+ und der Zeitplan.

Nachdem der Proband begrifst wurde, erhalt er
eine Einweisung in den Eyetracking-Test und eine
Ubersicht tber den Ablauf. AuRerdem wird er da-
rauf hingewiesen, dass seine Augenbewegungen
per Infrarot aufgenommen und als Video ge-
speichert werden. AuRerdem klaren wir ihn da-
riber auf, dass seine Daten vertraulich behandelt
und anonymisiert werden. Gestartet wird der Test
mit einer kurzen Vorbefragung, danach beginnt
direkt die Hauptbefragung. Auf Wunsch bekommt
der Proband die erzeugten Daten gezeigt und hat
die Maéglichkeit, Fragen zu stellen. Wenn dies
nicht der Fall ist, ist der Test beendet.
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Konzept zur Auswertung der
erhobenen Daten

Fur die Auswertung der Testergebnisse werden
die Daten zuerst gesammelt und schriftlich zusam-
mengefasst. Danach erfolgt die Analyse der erho-
benen Daten. Aus den gewonnenen Erkennt-
nissen kénnen nun die Hypothesen Uberprift und
Handlungsempfehlungen abgeleitet werden. Zum
Schluss erfolgt die Erstellung des schriftlich und
grafisch aufbereiteten Abschlussberichts.

Eyetracking ist eine Ergdnzung zum
klassischen Usability-Test und zeichnet
die Wahrnehmung der Probanden von

einzelnen Elementen der Website auf.

Eyetracking



Eyetracking

Auswertung

Befragungsablauf

Dieser Abschnitt befasst sich mit den allgemeinen
Informationen zum Testablauf und damit, wie die
Daten ausgewertet wurden.

Probanden & Technik

Insgesamt haben 22 Probanden am Eyetracking-
Test teilgenommen. Bis auf zwei Testlaufe funktio-
nierte der Tobii-Computer einwandfrei. Die fehler-
haften Testlaufe wurden wiederholt.

Fragen und Szenarien

Die Wahrnehmungen wurden abgefragt, wie zum
Beispiel ,Hast du das Logo der HAW wahr-
genommen?”. Teilweise mussten die Szenarien
spontan angepasst werden. Wenn ein Proband
beispielsweise noch nie die Stellenwerk-Website
besucht hatte, wurde das urspriingliche Szenario,
in dem sie die Seite erneut besuchen, umgean-
dert. In dem angepassten Szenario hat ein Freund
ihnen die Stellenwerk-Website empfohlen.
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Auswertungstabelle

Alle Probanden haben schon bei der Befragung
eine eindeutige Identifikationsnummer erhalten.
Beispielsweise bedeutet ,,EM03”, dass es sich um
einen Eyetracking-Test handelt, deren Testleiterin
Frau Mahlmann war, und es sich um den Proban-
den Nummer 03 handelt. Somit ist gewahrleistet,
dass die Probanden anonymisiert werden und die
Ergebnisse trotzdem eindeutig zuzuordnen sind.

Die statistische Auswertung erfolgte mit Dummy-
Variablen, auch Scheinvariablen genannt (ECKSTEIN
et al. 1994, S. 91). Diese ermdglichen eine quanti-
tative Auswertung, bei der die eigentliche Infor-
mation durch eine Dummy-Variable ersetzt wird.
Der Vorteil ist, dass ahnliche oder dieselben Aus-
sagen zusammengefasst und auswertbar gemacht
werden (vgl. BrRosius 2013, S. 321). Wenn eine
Aussage beispielsweise zutrifft, wird in der Tabelle
die Dummy-Variable ,1” vergeben. Stimmt eine
Aussage nicht, wird eine ,0" vermerkt (ECKSTEIN et
al. 1994, S. 91). Die Summe dieser Auswertung
muss am Ende immer 22 ergeben, da es 22 Pro-
banden gibt.

Heatmaps

Die Heatmaps zeigen das zusammengerechnete
Ergebnis von 22 Probanden. Je roter die Bereiche
sind, desto langer und 6fter haben die Probanden
diesen Bereich angesehen. Je griiner die Bereiche
sind, desto klrzer wurden sie angesehen. Sind Be-
reiche transparent beziehungsweise ohne Einfar-
bung, werden sie gar nicht betrachtet.

Eine Heatmap wird aus den
Eyetracking-Aufnahmen aller
Probanden erstellt.

Resultate der Vorbefragung

In der Vorbefragung wird abgefragt, um was fur
Personen es sich bei dem Eyetracking-Test
handelt. Es wurde darauf geachtet, dass die Pro-
banden einen moglichst unterschiedlichen Hinter-
grund mitbringen.
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Die durchschnittliche Probandin

Die Probanden, die sich flr den Eyetracking-Test
bereit erklart haben, sind grofStenteils weiblich
und im Durchschnitt 24 Jahre alt. Dreizehn von
ihnen studieren im Bereich Information, funf im
Bereich Technik und vier im Bereich Design. Das
gewahrleistet einen sehr guten Durchschnitt
durch die verschiedenen Fahigkeiten und Interes-
sensgebiete eines Studierenden. Die Meisten der
Probanden haben vorher an keinem Eyetracking-
Test teilgenommen. Dies kann von Vorteil sein, da
sie dadurch unvoreingenommener an den Test
herangehen. Vierzehn der 22 Probanden haben
im Jahr 2015 schon mal ein Jobportal besucht,
acht von ihnen nicht. Zwolf der 22 Probanden
kannten Stellenwerk. Dies ist ebenfalls ein guter
Querschnitt durch die Erfahrungen mit einem
Jobportal und lasst eine allgemeingiltigere
Aussage treffen.

Interneterfahrung

Die Probanden sollten mit dem Medium Internet
vertraut sein, um die einzelnen Elemente schnell
voneinander unterscheiden zu kdnnen. Zum Bei-
spiel sollten sie wissen, dass eine Internetseite
immer eine Hauptnavigation besitzt. Sie sollten in
der Nutzung deswegen gelibt sein, weil es sich
beim Eyetracking-Test nur um Screenshots han-
delt, die betrachtet werden. Es gibt keine Inter-
aktion mit der Website.
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In der Auswertung kam heraus, dass alle Pro-
banden das Internet taglich mehr als drei Stunden
benutzen. Das bedeutet, es kann davon ausge-
gangen werden, dass die Probanden eine sehr
gute Kenntnis des Mediums Internet besitzen.

Resultate der Hauptbefragung

Der folgende Abschnitt beinhaltet die Ergebnisse
der Auswertung. Dabei wurden die Auswertung
der einzelnen Heatmaps und die der Befragung
zusammengefihrt, um ein abschlieendes Ergeb-
nis formulieren zu kénnen. Die Ergebnisse sind
unterteilt in ,deutlich wahrgenommene Bereiche”
und ,nicht so deutlich wahrgenommene Berei-

"

che”.

Bild 8: Heatmap der Startseite vom ersten
Screenshot

Eyetracking

Allgemein zeigen die Ergebnisse, was die Proban-
den intensiv und deutlich wahrgenommen haben.
Deutlich wahrgenommen bedeutet, dass der Be-
reich auf der Heatmap als Hotspot markiert wurde
und sich der Proband daran erinnert kann, dass er
es gesehen hat.

Die Probanden haben einen sehr
unterschiedlichen Hintergrund, sind aber
alle sehr affin in der Benutzung des
Mediums Internet. Das sind optimale
Voraussetzungen fir allgemeingultige
Ergebnisse.

Startseite

Auf der Startseite gibt es einige Bereiche die deut-
lich wahrgenommen werden (Bild 8). Zum Beispiel
das Logo von Stellenwerk und die Logos der
Partneruniversitaten. Auch das Suchformular auf
der linken Seite des Fotobanners ist den Proban-
den ins Auge gefallen und wird lange angesehen.
Auffallig war zudem die Informationstexte unter
dem Newsticker, wie zum Beispiel ,Offizieller
Partner der Hochschulen”. Die farblich unterlegten
Jobs fallen den Probanden ebenfalls ins Auge.

Weiter unten auf der Startseite befindet sich eine
Banderole von Unternehmenslogos. Was auffallt
ist, dass die Logos, je weiter das Auge nach rechts
schweifen muss, immer weniger wahrgenommen
werden (Bild 9). Eine Ausnahme scheinen die Lo-
gos von sehr bekannten Firmen (wie der Telekom)
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zu sein. Diese werden auch an einer hinteren und
schwacheren Position deutlich wahrgenommen.

Der orangefarbene Stellenanzeigen-Kasten fur
Arbeitnehmer wird ebenfalls lange und intensiv
angesehen. Auch die Uberschriften der News-
Artikel werden deutlich wahrgenommen, sowie
die Werbeanzeigen auf der unteren Halfte der
Startseite. Es gibt jedoch auch Bereiche, die nicht
so deutlich wahrgenommenen werden, darunter
fallt auf der oberen Halfte der Startseite die
Sprachauswahl, das Werbebanner ,Superbanner”
und der Newsticker.

Auf der unteren Halfte der Startseite wird das
Logo von Neo Advertising nicht so gut wahrge-
nommen, sowie der ,,nach oben”-Link.

Bild 9: Heatmap der Startseite vom zweiten
Screenshot
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Orange unterlegte Elemente fallen
besonders ins Auge und werden lange
und intensiv betrachtet.

Jobprofil

Auf der Seite einer Stellenanzeige werden die In-
formationen insgesamt sehr gut wahrgenommen
(Bild 10). Die Seite teilt sich auf in einen groRen
farbig unterlegten Kasten und eine zusatzliche
rechte Spalte. Im Kasten befinden sich Informa-
tionen wie ,online seit”, ,Job-ID” und ,Job-
beschreibung”, das Anforderungsprofil an den
zukinftigen Praktikanten, Detailangaben zur
Bewerbung, wie die Art der Beschaftigung, die
Verglitung sowie die Firmenkontaktdaten und
~weitere Informationen”. Alle diese Elemente wer-
den daher deutlich von den Probanden wahrge-
nommen. Auch die Links innerhalb des Textes
konnten schnell erfasst werden. In der rechten
Spalte befinden sich nochmal Informationen wie
Firmenkontaktdaten,  zusatzliche Interaktions-
moglichkeiten wie ,per E-Mail senden”, ,PDF
download” und die ,Kartenansicht”, sowie zwei
Newsartikel und eine Anzeige ,Medium Rec-
tangle”. Das alles wird auch deutlich wahrge-
nommen.

Die Stellenanzeigeniberschrift wird nur teilweise,
am Anfang jedoch sehr intensiv angeschaut,
allerdings nicht komplett gelesen.

Eyetracking

Bild 10: Heatmaps des Jobprofils vom ersten und
zweiten Screenshot

Andere Bereiche die eher nicht wahrgenommen
werden, betreffen den gesamten Bereich Uber
dem Kasten Stellenanzeige und ganz unten den
Bereich ,Diese Angebote kénnten Dich auch
interessieren”.
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Arbeitgeber-Account

Loggt der Arbeitgeber sich in sein Profil ein, be-
kommt er zuerst einer Ubersichtsseite zu sehen
(Bild 11). Auf dieser befindet sich ein farbig
unterlegter Kasten mit der Kundennummer und
der eigenen Firmenadresse. Daneben befinden
sich die Kontaktdaten zu Stellenwerk. Diese
Elemente werden deutlich wahrgenommen,
genauso wie die aktuellen Stellenanzeigen, die
Stellenanzeigen die auf Freischaltung warten und
die abgelaufenen Stellenanzeigen.

Der Bereich, der eher nicht so wahrgenommen
wird, ist der Bereich (ber dem farbigen Kasten.
Darunter fallt die rote Meldung, dass eine Rech-
nung noch nicht beglichen wurde genauso, wie
das gesamte Submenu des Unternehmens-
Accounts.

Trotz der vielen Informationen

wird die Jobprofilseite sehr lange
und intensiv betrachtet und dadurch
gut wahrgenommen.
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Die meisten Funktionen des
Arbeitgeber-Account, wie die zu
verwaltenden Stellenanzeigen,
wurden deutlich wahrgenommen.

Bild 11: Heatmap des Arbeitgeber-Accounts

|
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Eyetracking

erweiterte Auswertung

In diesem Abschnitt werden die Daten, die wah-
rend der Eyetracking-Studie erhoben wurden,
miteinander in Beziehung gesetzt und in einem
neuen Zusammenhang ausgewertet. Die Ergeb-
nisse dieser Auswertung dienen nicht unbedingt
der direkten Herleitung von kurzfristigen Hand-
lungsempfehlungen, sondern eher als Anstol$ fur
langerfristige Uberlegungen in Bezug auf die
Zielgruppen und unterschiedliche Wahrnehmun-
gen der Website.

Besuch von Jobborsen in 2015

Dieses Merkmal wurde untersucht, um festzu-
stellen, welche Vorerfahrungen die Probanden mit
Jobboérsen/Jobportalen im Internet bereits haben.
Wie in Bild 12 zu erkennen ist, war die Kenntnis
von Stellenwerk unter allen Probanden nicht tber-
malig hoch, Jobportalbesucher kannten die Seite
zu 50 %, die andere Gruppe immerhin zu 25 %.

Eine weitere deutliche Differenz liefs sich bei der
Wahrnehmung der Werbeanzeigen erkennen -
Probanden, die 2015 ein Jobportal besuchten,
nahmen diese zu 57 % wahr, Probanden, die
2015 keine Jobbdrse besucht hatten, zu 38 %. Bei
der Wahrnehmung der Uni- und Firmenlogos
lagen die Nicht-Besucher anteilsmafSig vorne, der
Unterschied lag hier jedoch maximal bei bis zu
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Bild 12: Wahrnehmung bestimmter Website-Elemente bei Probanden,

die 2015 eine bzw. keine Jobborse besucht haben

9 %. Daraus lasst sich folgern, dass Probanden,
die 2015 kein Jobportal besuchten, Uni- und
Firmenlogos eher, Werbeanzeigen dagegen
weniger wahrgenommen haben als die anderen
Probanden.

|7

Kenntnis von Stellen-
werk

Dieses Merkmal wurde unter-
sucht, um herauszufinden, ob
die Kenntnis der vorherigen
Stellenwerk Website einen Ein-
fluss auf die Wahrnehmung
der neuen Seite hat, vor allem
in Bezug auf die Wahrneh-
mung bestimmter Elemente
wie Logos oder Anzeigen. Die
Ergebnisse der Auswertung
sind in Bild 13 dargestellt.

Von allen Probanden haben
diejenigen, die Stellenwerk vor
dem Test bereits kannten, in
Bezug auf die vier unter-
suchten  Merkmale jeweils
einen hoheren Anteil darge-
stellt als die Probanden, die
Stellenwerk nicht kannten.

50 % der Probanden, die

2015 ein Jobportal besuchten,

kannten Stellenwerk.



Wahrnehmung nach Alter
Altersgruppe 21 bis 23

Die Altersgruppe von 21 bis 23 Jah-
ren kannte Stellenwerk am wenig-
sten (22,2 %) und hatte auch den
geringsten Anteil an Probanden, die
2015 eine Jobbdrse besuchten
(55,5 %). Sie nahmen Werbeanzei-
gen seltener wahr (33,3 %), daflr
aber Uni- (77,6 %) und Firmenlogos
(73,2 %) mit Abstand am haufig-
sten.

Eyetracking

Altersgruppe 27 bis 30

Die Probanden im Alter von 27 bis 30 Jahren
lagen sowohl bei der Kenntnis von Stellenwerk
(33,3 %) als auch bei dem Besuch von Jobbdrsen
(66,6 %) und der Wahrnehmung von Werbe-
anzeigen (50%) anteilsmallig jeweils mittig im
Vergleich zu den anderen beiden Gruppen. Die
Wahrnehmung der Uni- (50 %) und Firmenlogos
(46,6%) war verhaltnismafig gering (Bild 14).

Probanden, die Stellenwerk vor dem
Test kannten, haben die Werbeanzeigen

zu 25 % eher wahrgenommen als Pro-
banden, die Stellenwerk nicht kannten.

Bild 13: Wahrnehmung bestimmter Website-Elemente bei
Probanden, die Stellenwerk kannten bzw. nicht kannten

Der Anteil der Jobportal-Besucher in 2015 lag bei
78 % (Stellenwerk-Kenner) und 50 % (nicht Stel-
lenwerk-Kenner).

Von den Probanden, die Stellenwerk kannten,
haben 67 % die Werbeanzeigen wahrgenommen,
70% die Unilogos und 67 % die Firmenlogos. Die
Probanden, die Stellenwerk vorher nicht kannten,
haben zu 42 % die Werbeanzeigen, zu 58% die
Unilogos und zu 50 % die Firmenlogos wahr-
genommen.
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Altersgruppe 24 bis 26

In der Altersspanne von

24 bis 26 Jahren ist die

Kenntnis von Stellen-
werk (71,4 %), die Zahl der Job-
bérsenbesucher in 2015 (71,4 %) und
Wahrnehmung der Werbeanzeigen
(71,4 %) prozentual am hochsten im
Vergleich zu den anderen beiden
Gruppen. Die Wahrnehmung der
Unilogos (62 %) ist im Vergleich
wieder geringer und die Wahrneh-

mung der Firmenlogos (45,8 %) ist
auch relativ gering.

Bild 14: Wahrnehmung bestimmter Website-Elemente bei

Probanden, differenziert nach Alter
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Eyetracking

Handlungsempfehlungen

Der Eyetracking-Test dient zur Aufdeckung von
konkreten Wahrnehmungsproblemen seitens des
Nutzers. Die ausgewerteten Daten des Eye-
tracking-Tests dienen dabei als Grundlage. Die
aufbereiteten Daten beziehen sich auf den Klick-
Dummy. Anhand der gefundenen Wahrneh-
mungsprobleme kénnen Handlungsempfehlungen
abgeleitet werden. Dabei werden die Grundlagen
der Gestaltung und die Anspriche sowie Erwar-
tungen der Nutzer mit einbezogen. Die entwickel-
ten Vorschlage konnen dabei von konzeptioneller,
gestalterischer oder technischer Natur sein. Es
wird zuerst auf die Bedingungen bei der Erstellung
der Handlungsempfehlungen eingegangen. An-
schlieBend folgen kurz- und langfristige Empfeh-
lungen. Zusatzlich werden Handlungsempfehlun-
gen erlautert, die sich nicht auf den vorangegan-
genen Eyetracking-Test beziehen. Dazu gehéren
weitere analysebedUrftige Bereiche und zukinf-
tige MalBnahmen fir den Internetauftritt von
Stellenwerk.
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Bedingungen bei der Erstellung
der Empfehlungen

Bei der Erstellung der Handlungsempfehlungen
wird darauf geachtet, dass sich die Aussagen auf
eine spezifische Problemstellung beziehen und alle
bendtigten Details deutlich benannt werden.
Dabei konnen sich Empfehlungen nicht nur auf
kleine Elemente beziehen, sondern kénnen das
ganze Layout betreffen. Auch wenn einige Em-
pfehlungen entweder aus zeitlichen oder finan-
ziellen Grinden erst spater oder eventuell auch
gar nicht umgesetzt werden kénnen, werden sie
dennoch mit aufgenommen. Dabei werden die
unternehmenspolitischen Uberlegungen von Stel-
lenwerk nur teilweise mit eingezogen, da die
Handlungsempfehlungen neutral, kreativ und
vorrangig fur die Nutzer erstellt werden. Daher ist
ein aufgetretenes Problem auch nie die Schuld des
Probanden, sondern sollte als Chance gesehen
werden die Seite zu optimieren. Nicht jede
Erkenntnis ist gleichwertig wichtig, daher werden
sie in kurz-, langfristige und weitere Empfehlun-
gen aufgeteilt. Je schwerwiegender ein Problem
ist, je kurzfristiger sollte es bearbeitet werden.
(vgl. SCHADE 2013)

Kurzfristige Empfehlungen

Die Grundlage fur kurzfristige Empfehlungen sind
zum einen die Schwere des Wahrnehmungs-
problems oder die schnelle Umsetzbarkeit. Wur-
den Elemente gar nicht wahrgenommen, handelt
es sich um ein Problem, welches schnell behoben
werden sollte. Auch Empfehlungen, die zeitlich
schnell umgesetzt werden kdnnen, sind hier ver-
merkt, damit moglichst viele Probleme in einem
kurzen Zeitraum behoben werden kénnen. Die
folgenden Probleme kénnten noch bis zum
Relaunch umgesetzt werden.
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Eyetracking

Startseite Original

Problem 1: Die Sprachauswahl wird

kaum wahrgenommen.

Handlungsempfehlung

Wird die Sprachauswahl in die Website
implementiert, sollte sie grafisch deutlicher
kenntlich gemacht werden (Bild 15). Dies
kann durch ein Flagge-lcon umgesetzt Visualisierung 1
werden (Bild 16). Je nachdem in wie viele
Sprachen die Website Ubersetzt werden
soll, konnte Uberlegt werden die Flaggen
alle nebeneinander zu positionieren

(Bild 17).

Bild 15: Screenshot des Sprachauswahl-Bereichs auf der Startseite
(Avonis 2015a)

Bild 16: Erste Visualisierung der Handlungsempfehlung mit einer
Deutschland-Flagge (NATIONALFLAGGEN.DE 2016), Screenshot der
Startseite (Avonis 2015a)

Visualisierung 2

Bild 17: Zweite Visualisierung der Handlungsempfehlung mit verschie-
denen Flaggen (NATIONALFLAGGEN.DE 2016), Screenshot der Startseite
(Avonis 2015a)
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Eyetracking

. Original
Problem 2: Die Wahrnehmung der romna

Logos der Partnerfirmen nimmt zur
rechten Seite hin stetig ab.

Handlungsempfehlung

Um der stetig abnehmenden Wahrneh-
mung der Partnerlogos entgegenzuwirken,
wird empfohlen die Logos so anzuordnen,
dass die der bekannten Firmen auf der
rechten Seite platziert werden, da sie
unabhangig von den anderen Logos starker
wahrgenommen werden (Bild 18 und 19).
Die klassische Leserichtung unseres Kultur-
kreises verlauft von links nach rechts. Die Bild 18: Screenshot des Bereichs der Partnerlogos auf der Startseite (AVoNIs 2015a)
Elemente die links positioniert werden,
fallen schneller ins Auge (vgl. MEIDL 2014, Visualisierung
S. 27). Auf der linken Seite bekommen die
Logos der anderen Firmen mehr Aufmerk-
samkeit.

Bild 19: Visualisierung der Handlungsempfehlung mit veranderter Reihenfolge
der Partnerlogos, Screenshot der Startseite (Avonis 2015a)
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Eyetracking

) Original
Problem 3: Der , nhach oben”-Link g

wird kaum wahrgenommen.

Handlungsempfehlung

Es wird empfohlen den , nach oben”-Link
zu einem Button umzugestalten (Bild 20
und 21), der wesentlich auffalliger ist als
der Link. Alternativ konnte der schwarze
Pfeil animiert werden. Er konnte langsam
nach oben und danach wieder nach unten
gleiten. Die Animation sollte nicht zu
ruckartig oder extrem sein, um nicht vom
Inhalt abzulenken.

Bild 20: Screenshot des ,nach oben”-Links, Screenshot der Startseite (Avonis 2015a)

Visualisierung

Bild 21: Visualisierung des ,nach oben”-Links, Screenshot der Startseite (Avonis 2015a)
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Jobprofil Original

Problem 4: Der Bereich , Diese
Angebote kénnten dich auch

interessieren” wird nicht deutlich
wahrgenommen.

Handlungsempfehlung

Der Bereich , Diese Angebote kdnnten dich
auch interessieren” geht am unteren Rand
der Stellenanzeige unter (Bild 22). Es kann
davon ausgegangen werden, dass der
Nutzer sich mehrere Stellen anschauen

mochte, <.:iesha|b konntg die Box auf die Bild 22: Screenshot des Bereichs ,Diese Angebote kédnnten Dich auch interessieren” im
rechte Seite wandern (Bild 23). Jobprofil (Avonis 2015d)

Visualisierung

Bild 23: Visualisierung der Handlungsempfehlung (Avonis 2015d)
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Account

Problem 5: Die Meldung , lhre

Rechnung ..." ist zu undeutlich.

Handlungsempfehlung

Die Meldung , Ihre Rechnung ..." sollte

sich farblich deutlich starker von der allge-
meinen Farbgebung abheben (Bild 24). Da
sich ahnliche Farben mit wenig Kontrast,
die nah beieinander liegen, nicht so sehr
voneinander unterscheiden lassen. Das liegt
zum einen daran, dass sich viele orange-
farbene Elemente im direkten Umfeld
befinden (WUNSCHMANN 2008, S. 111). Zum
anderen liegen sie aber auch in der Farb-
palette zu nah beieinander und erfillen
keine Differenzierungsfunktion mehr.
Besonders sehbehinderte Menschen
kénnen damit Probleme haben (BuDD et al.
2007, S. 79). Daher wird empfohlen, dass
sich die Farbe der Meldung verandert und
die orangenen Elemente minimiert werden
(Bild 25).
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Original

Bild 24: Screenshot der Meldung im Unternehmens-Account (AvoNis 2015e)

Visualisierung

Bild 25: Visualisierung der Handlungsempfehlung fir die Meldung im Unternehmens-Account

(AvONIs 2015e)

>
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Eyetracking

. Original
Problem 6: Die Kontaktdaten zu rigina

Stellenwerk werden nicht deutlich
wahrgenommen.

Handlungsempfehlung

Es wird empfohlen das Element ,Haben Sie
Fragen?” durch ein Symbol umzugestalten,
um fir die Nutzer schneller und leichter
identifizierbar zu sein (Bild 27). Auf der
anderen Seite stellt sich die Frage, ob es
insgesamt der richtige Ort fur diese Hilfe-
stellung ist. Es ist auch denkbar, sie
woanders zu positionieren (Bild 28).

Bild 26: Screenshot der Stellenwerk-Kontaktdaten im Unternehmens-Account
(AvONIS 2015e)

Visualisierung 1

Eine weitere Empfehlung zu diesem
Bereich wird bei Problem 13 erldutert.

Bild 27: Erste Visualisierung der Empfehlung der Stellenwerk-Kontaktdaten mit
Icon (FORRESTER, 2013) im Unternehmens-Account (AvoNis 2015e)

Visualisierung 2

Bild 28: Zweite Visualisierung der Empfehlung der Stellenwerk-Kontakt-
daten mit Icon (FORRESTER 2013) im Unternehmens-Account (AVONIS 2015e)
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Eyetracking

Original
Problem 7: Zusatzliche Funktionen rgina

der Stellenanzeigen werden nicht
so deutlich wahrgenommen.

Handlungsempfehlung

Die weiteren Maglichkeiten wie ,frei-
schalten”, ,als Vorlage benutzen” oder
Ll0schen” (Bild 29) kénnen eingefarbt
werden, damit sie die Nutzer schneller
wahrnehmen (Bild 30).

Bild 29: Screenshot zusatzlicher Funktionen im Unternehmens-Account
(AvONIS 2015e)

Visualisierung

Bild 30: Visualisierung zusatzlicher Funktionen im Unternehmens-Account
(AVONIS 2015e)
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Eyetracking

Langfristige Empfehlungen Original

Langfristige Probleme bedeuten bei der Um-
setzung meistens einen hoéheren Aufwand
und sollten daher nur in Angriff genommen
werden, wenn der Nutzen den finanziellen
Aufwand Uberwiegt.

Startseite

Bild 31: Screenshot des ,Anzeige Superbanner”-Werbebanner auf der Startseite (AvoNIs 2015a)

Problem 8: Das Werbebanner am
Kopf der Startseite wird nicht so

deutlich wahrgenommen.

Handlungsempfehlung

Visualisierung
Dadurch dass nachvollzogen werden kann,

wie viele Nutzer das Werbebanner gesehen
und angeklickt haben, ist die Entscheidung
zu fallen, ob es wirklich sinnvoll ist, dieses
Banner an dieser Stelle zu platzieren

(Bild 31). Durch die grof3e Stellenwerk-
Grafik wird der Blick schnell abgelenkt und
die Nutzer nehmen das Banner nicht so Bild 32: Visualisierung ohne das , Anzeige Superbanner”-Werbebanner (Avonis 2015a)
deutlich wahr, daher kénnte es entfernt
werden (Bild 32). Es wird empfohlen wah-
rend der ersten Wochen zu prifen, wie
viele Nutzer das Banner anklicken und dann
nochmal zu entscheiden, ob es an dieser
Stelle sinnvoll ist.
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Eyetracking

Problem 9: Der Newsticker wird Original

nicht wahrgenommen.

Handlungsempfehlung

Die Nachrichten auf dem Newsticker soll-
ten animiert sein, um wahrgenommen zu
werden. Jedoch ist abzuwagen, ob ein
Newsticker wirklich notwendig ist, wenn
keine Redaktion geplant ist. Zudem ist die
Frage was regelmafiig dort erscheinen soll,
ob er immer eingeblendet ist, oder bei
fehlenden News ausgeblendet wird (Bild 33
und 34). AulSerdem kénnen animierte
Newsticker die Aufmerksamkeit storen.
Daher wird empfohlen diese Funktion nicht
umzusetzen. Wenn sie dennoch umgesetzt
werden soll, sollte genau definiert werden, Visualisierung
welche Inhalte dartber laufen werden.

Bild 33: Screenshot des Newstickers auf der Startseite (Avonis 2015a)

Bild 34: Visualisierung der Empfehlung des Newstickers auf der Startseite (Avonis 2015a)
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Eyetracking

Original

Problem 10: Die Job-Navigation

wird kaum beachtet.

Handlungsempfehlung

Es ist nicht klar zu erkennen, dass es sich
um eine Navigation handelt (Bild 35). Die
Schrift ist relativ klein und sie teilt sich in
sechs Navigationspunkte auf. Es wird
empfohlen die Navigation mit Icons zu
illustrieren (Bild 36). Dadurch kann mehr
Aufmerksamkeit fiir diesen Bereich
geweckt werden.

Bild 35: Screenshot der Job-Navigation auf der Startseite (Avonis 2015a)

Visualisierung

Bild 36: Visualisierung der Handlungsempfehlung der Job-Navigation mit Icons (FORRESTER 2013)
auf der Startseite (Avonis 2015a)
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Jobprofil Original

Problem 11: Alles oberhalb des

Kastens der Stellenanzeige wird
nicht deutlich wahrgenommen.

Handlungsempfehlung

Das Foto oberhalb der Firma wurde kaum
beachtet und kann daher wesentlich kleiner
gestaltet werden (Bild 37). Auch die Uber-
schrift wurde eher weniger beachtet. Daher
wird empfohlen den oberen Teil der Stel-
lenanzeige klrzer zu gestalten (Bild 38).

Bild 37: Screenshot des oberen Bereichs auf der Jobprofil-Seite (Avonis 2015d)

Visualisierung

Bild 38: Visualisierung der Handlungsempfehlung des oberen Bereichs auf der Jobprofil-Seite (Avonis 2015d)
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Eyetracking

Account
Original

Problem 12: Die Subnavigation wird

nicht deutlich wahrgenommen

Handlungsempfehlung

Die Subnavigation scheint fur den Betrach-
ter etwas haltlos zu schweben (Bild 39).
Einerseits wird durch die einheitliche
Anordnung (WUNSCHMANN 2008, S. 111)
wahrgenommen, dass sich dort etwas
Funktionales befindet, allerdings kann Bild 39: Screenshot der Subnavigation im Unternehmens-Account (Avonis 2015e)
vermutet werden, dass die Navigation
nicht gleich als solche erkannt wird. Die
Probanden haben diesen Bereich im
Gegensatz zu anderen Bereichen dieser
Webseite sehr wenig wahrgenommen.
Daher wird empfohlen die Subnavigation
umzustrukturieren und anders darzustellen
(Bild 40).

Visualisierung

Bild 40: Visualisierung der Handlungsempfehlung der Subnavigation im Unternehmens-Account
(AvonNIs 2015e)
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Eyetracking

Weitere Empfehlungen Original

Folgende Handlungsempfehlungen beruhen
ebenfalls auf den Daten des Eyetracking-
Tests, jedoch stellen sie kein spezifisches Pro-
blem dar.

Empfehlung 1: Die Rechte Spalte
auf dem Jobprofil wird deutlich

wahrgenommen, jedoch sollte sie

Bild 41: Screenshot der rechten Spalte des Unternehmens-Accounts (Avonis 2015d)
besser genutzt werden.

Handlungsempfehlung

Da in den Gesprachen mit Stellenwerk her- Visualisierung
auszuhéren war, dass es keine Redaktion
geben wird, ist davon auszugehen, dass die
Artikel in der Relaunch-Version der Website
nicht auf der rechten Seite zu sehen sein
werden. Daher wird empfohlen den Be-
reich anders auszunutzen, da die Proban-
den den Bereich gut wahrgenommen
haben. Es wird empfohlen, ahnliche Fir-
men, Events oder gezielte Werbung dort
erscheinen zu lassen (Bild 42).

Bild 42: Visualisierung der Handlungsempfehlung der rechten Spalte des Unternehmens-
Accounts (AvoNis 2015d)
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Eyetracking

Original

Empfehlung 2: Der Bereich ,Uber-

sicht” im Unternehmens-Account ist
uniibersichtlich

Handlungsempfehlung

Es wird empfohlen diesen Teil der Webseite
komplett umzustrukturieren (Bild 43 und
44). Es stellt sich die Frage, ob der Kunde
jedes Mal nach dem einloggen seine
eigenen Kundendaten sehen muss. AulSer-
dem werden die Kontaktinformationen zu
Stellenwerk als solche nicht wahrgenom-
men. Insgesamt wird empfohlen den Bild 43: Screenshot der ,Ubersicht” im Unternehmens-Account (AvoNis 2015e)
Bereich aktiver und mit einem Appell zu
gestalten, damit die Kunden dazu animiert
werden Stellenanzeigen zu schalten. Visualisierung

Bild 44: Visualisierung der Handlungsempfehlung des , Ubersicht”-Bereichs im Unternehmens-
Account (AVoNIs 2015e)
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Empfehlungen unabhangig vom
Eyetracking-Test

Die Handlungsempfehlungen die folgend
beschrieben werden, stehen nicht im Zusam-
menhang mit den Ergebnissen des Eye-
tracking-Tests. Zusatzlich muss beachtet
werden, dass sie auf Grundlage des Klick-
Dummys vor dem Relaunch der Website
beruhen. Der folgende Abschnitt bezieht sich
auf die Optimierung der Website nach dem
Relaunch. Sie beschreiben zum einen die Be-
reiche, die aus verschiedenen Griinden nicht
analysiert werden konnten und zum anderen
zukunftige MalRnahmen, die durchgefihrt
werden koénnen.

Weitere analysebediirftige Bereiche

Der Eyetracking-Test wurde mit dem Klick-
Dummy durchgefuhrt. Dabei konnten nicht
alle Bereiche der Website von Stellenwerk
getestet werden, da diese noch nicht voll-
standig zur Verfligung standen. Es sollten
zusatzlich folgende Bereiche/Seiten, die nicht
durch den Eyetracking-Test untersucht wor-
den sind, analysiert werden:
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+ Firmenprofil

* Preisliste fur Anzeigen

+ Check-Out-Prozesse

+ Recruiting Events

» Career Service

+ Registrierung

+ Stellenangebote anlegen

Zukiinftige MaRnahmen

Die Handlungsempfehlungen wurden aus den
Daten der zu dem Zeitpunkt aktuellen Web-
site, bzw. des Klick-Dummy erstellt. Da sich
die neue Website fur Stellenwerk jedoch
noch inmitten der Entwicklung befindet und
sich diese auch weiterhin verandern wird,
muss der aktuelle Status zu einem spateren
Zeitpunkt noch einmal getestet werden.
Daher wird empfohlen die erarbeiteten
Handlungsempfehlungen noch vor dem Re-
launch umzusetzen und das daraus resultie-
rende Ergebnis erneut zu testen. Ein Eye-
tracking-Test sollte jedoch immer nur ergan-
zend zu einem Usability-Test durchgefuhrt
werden.

Eyetracking

Fazit

Insgesamt werden die wichtigen Elemente
und Bereiche der neuen Stellenwerk-Website
gut wahrgenommen. Dennoch gibt es
Bereiche die optimiert werden koénnen. Die
meisten der erarbeiteten Handlungsem-
pfehlungen kénnen in kurzer Zeit umgesetzt
werden. Die Integration der Vorschlage in die
Stellenwerk-Website ist daher vor dem Re-
launch noch moglich. Es sollte nach dem
Relaunch ein weiterer Eyetracking-Test durch-
geflhrt werden, um herauszufinden ob die
Optimierungen eine positive Veranderung der
Wahrnehmung bewirkt haben. Auflerdem
konnten aus technischen Grinden leider
nicht alle Bereiche eingehend getestet wer-
den, jedoch verschaffen die Ergebnisse einen
sehr guten Gesamteindruck vom Optimie-
rungspotenzial.
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Heuristische Evaluation

Forschungsdesign

Die heuristische Evaluation ist eine experten-
basierte Untersuchungsmethode. Das bedeutet,
dass keine externen Probanden bendtigt werden,
da der Test von Mitarbeitern des Projekts Relais-
ON selbst durchgefiihrt wird. Die neue Website
von Stellenwerk wird dabei nach den zehn
Heuristiken von Nielsen (1995a) Uberprift, die
allgemeingdltig und objektiv fir jede Website
anwendbar sind (Bild 45).

Bild 45: Die zehn Heuristiken nach NIELSEN (1995a)
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Probanden

Die Experten, die die Evaluation vornehmen, sind
durch ein fortgeschrittenes Studium der Medien-
wissenschaften, Erfahrung im Bereich der Usability
und eingehendes Wissen uber den Testleitfaden
qualifiziert, sodass sie die Charakteristika der Heu-
ristischen Evaluation gut kennen und bewerten
kénnen.

Da es sich um eine objektive Bewertung der
Website handelt, die ohne die Verwendung von
Szenarien, Personas oder zielgruppenspezifischer
Nutzercharakteristika auskommt, hat das Fehlen
projektfremder Probanden und Testteilnehmern
mit Arbeitgeberperspektive keinen Einfluss auf die
Qualitat der Ergebnisse der Evaluation.

Testdesign

Die Evaluation soll determinieren, inwiefern die
Website von einem objektiven Standpunkt aus
eine gute Usability aufweisen kann. Das Ziel ist,
die Seite auf das Vorhandensein bzw. Nicht-
Vorhandensein von bestimmten Merkmalen zu
prifen, die fur die Gebrauchstauglichkeit einer
Website universal notwendig sind. Dazu wurden
aus den zehn Heuristiken jeweils Ist-Zustande

abgeleitet, deren Erflllungsgrad im nachsten
Schritt durch Fragen Gberprift werden kann.

Beispiel
Heuristik = Sichtbarkeit Systemstatus

Ist-Zustand > Der Nutzer weils jederzeit, was
gerade passiert. Die Website gibt stets (iber den
aktuellen Status Rickmeldung.

Frage - Wird ein Suchvorgang, wenn er langer
als finf Sekunden dauert, visuell dargestellt?

Die Fragen sind so konzipiert, dass sie mit Ja oder
Nein beantwortet werden mussen. Bei Ja ist der
Ist-Zustand erfllt und keine weitere Erlduterung
ist von NoOten. Bei einer negativen Antwort bewer-
tet der Experte, inwiefern es sich bei dem Nicht-
Vorhandensein dieses Merkmals um ein Usability-
Problem handelt. Dies geschieht auf einer Bewer-
tungsskala von 0 bis 4 (NIELSEN 1995b).
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0 — Ich stimme nicht zu, dass dies Uberhaupt
ein Usability-Problem ist.

1 = nur ein kosmetisches Problem — braucht
nicht behoben zu werden, solange keine
zusatzliche Zeit zur Verfligung steht.

2 — kleines Usability Problem — Behebung erhalt
geringe Prioritat.

3 - grofSes Usability-Problem — sollte behoben
werden; hohe Prioritat.

4 — Usability-Katastrophe — sollte unbedingt
behoben werden bevor Produkt eingefiihrt
wird.

Durchfithrung

Die Durchfuhrung der heuristischen Evaluation
durch die Experten erfolgt jeweils unabhangig
voneinander. Jeder Experte testet die Seite an-
hand des Evaluationsinstrumentes und bewertet
gefundene Probleme. Ausstattungstechnisch sind
dabei nur ein PC mit Internetanschluss sowie der
Zugang zur aktuellen Version der neuen Stellen-
werk-Seite notwendig.

Wenn die Seite zum Zeitpunkt der Evaluation
noch nicht online ist, wird der Test mit dem Klick-
Dummy durchgefihrt werden. Dadurch kann es
sein, dass einige Merkmale nicht Uberprift wer-
den koénnen. Sollte die Seite nach der Durch-
fuhrung der Evaluierung, aber noch zeitig genug
vor dem AbschlieSen des Projektes online verfug-
bar sein, kann die Evaluierung aktualisiert werden.
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Auswertung

Bei der Auswertung der Evaluation lassen sich
durch die Bewertung durch die Experten sehr gut
grofse Usability-Probleme erkennen. Die Bewer-
tungen werden addiert und dann durch die An-
zahl der Experten geteilt, so dass ein durchschnitt-
liches Ergebnis festgestellt werden kann. Alle ein-
zelnen Ergebnisse werden jedoch zusammen mit
den Durchschnittswerten und den daraus abgelei-
teten  Handlungsempfehlungen  schlussendlich
ebenfalls im Abschlussbericht dargestellt.

Aus den Bewertungen der Experten
werden Durchschnittswerte
errechnet, um Tendenzen erkennen
und Handlungsempfehlungen
ableiten zu kénnen.

Heuristische Evaluation



Heuristische Evaluation
Auswertung und Empfehlungen

Die neue Website von Stellenwerk wurde von den
funf Experten der UX-Gruppe mithilfe des Frage-
bogens evaluiert und die dadurch entdeckten Usa-
bility-Probleme auf der Skala nach Nielsen 1995b
von 0 bis 4 bewertet. Jeder Experte hat die Eva-
luation individuell fur sich mit dem Klick-Dummy
und in einem Umfeld seiner/ihrer Wahl durch-
geflihrt. Bei dem Test des Dummys traten keine
technischen Probleme auf.

Auswertung

Die Durchschnittsbewertung der gesamten Web-
site anhand des Klick-Dummys betragt 1,77. Auf
der Bewertungsskala von Nielsen entspricht dies
einem kleinen Usability-Problem, dessen Behe-
bung geringe Prioritat erhalt. Insgesamt wurden
45 Fragen beantwortet und ausgewertet, die aus
mehreren Kategorien stammen, die in finf Be-
reiche zusammengefasst und geordnet wurden,
um Wiederholungen zu vermeiden. Die jeweiligen
Durchschnittsbewertungen, wurden aus den
Angaben aller Experten errechnet (Bild 46).

Die Durchschnittsbewertung
der gesamten Website betrdgt 1,77
auf der Nielsen-Skala von 0 bis 4.
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Bild 46: Die Durchschnittbewertung der finf Bereiche nach NIELSEN 1995b

Handlungsempfehlungen

Auf Grundlage der Auswertung aller Experten-
evaluierungen haben sich vier Probleme heraus-
kristallisiert, die zu beheben die neue Website von
Stellenwerk aus heuristischer Sichtweise von Usa-
bility-Problemen befreien wird.

Onlinestatus dndern

Da der GrofRteil aller
entdeckten  Usability-
Probleme auf den On-
line-Status der Website
zurtickzufihren  sind,
soll an dieser Stelle der
Vollstandigkeit halber
noch einmal die Em-
pfehlung  ausgespro-
chen werden, die Seite
online zu stellen.

Content ,, above the
fold”

Der Aufbau der Web-
site ist nicht darauf
ausgelegt, dass User
ohne zu scrollen auf
einer Unterseite die wichtigsten Elemente direkt
finden konnen. Dies wird vor allem auf der
Trefferseite der Suche deutlich, ist aber durch die
grofse Prasenz der Logos im oberen Bereich sowie
den Einsatz von Bildern Uber dem eigentlichen
Inhalt der Seiten durchgangig auf der ganzen
Website zu finden. Dadurch wird die Usability
eingeschrankt.
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Um dies zu vermeiden ware es sinnvoll, den Ein-
satz von Logos und einer Vielzahl von Bildern zu
vermindern und sie grof§ beispielsweise nur noch
auf der Startseite anzuzeigen und auf Unterseiten
kleiner an selbiger Stelle, an der Seite oder unten
im Footer-Bereich.

FAQ und/oder Hilfeoption einbauen

Die Moglichkeit, sich auf der Stellenwerk-Website
Hilfe in Form von Frequently Asked Questions
oder einer Hilfefunktion zu holen, war zum Zeit-
punkt der Evaluation nicht gegeben. Da die Ver-
standlichkeit einer Seite ohne externe Beratung
ein wesentlicher Bestandteil der Heuristik ist,
sollte eine derartige Mdoglichkeit in Form einer
FAQ- oder Hilfeseite definitiv noch eingebaut wer-
den, um dem User die Selbststandigkeit auf der
Website zu gewahrleisten.

Durch das Anpassen des Online-

Status, des above the fold content und
der FAQ-Seite kann die Stellenwerk-
Website in einen heuristisch
einwandfreien Zustand versetzt warden.
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Hervorheben von Suchbegriffen in
Suchergebnissen

Auf der Suchergebnisseite werden oberhalb der
Ergebnisse noch einmal die Suchterme angezeigt -
in den Ergebnissen an sich sind diese jedoch nicht
zu sehen. Das Einfligen eines kleinen Beschrei-
bungstextes, in dem die (bereinstimmenden Wor-
ter markiert werden, kénnte fir den User bei der
Vorauswahl der angezeigten Angebote sehr hilf-
reich sein.

|*
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Usability-Test
Forschungsdesign

Das Forschungsdesign dient als Projektplan und
erldutert die bendtigten Ressourcen. In dem
Usability-Test wird die Gebrauchstauglichkeit des
neuen Internetauftritts des Jobportals Stellenwerk
Uberprift.

Die externen Restriktionen

In diesem Abschnitt werden die Variablen be-
schrieben, die den Test von aufen beeinflussen
konnen, sei es direkt oder indirekt.

Testumgebung und technische Ausstattung

Der Usability-Test wird im Usability-Labor des
HAW Departments Information an der Finkenau
durchgeflhrt (Bild 47). Fur die Durchfihrung wird
der Usability-Computer genutzt, auf dem die
Software Morae Report (Aufzeichung) und Morae
Manager (Auswertung) verfligbar ist.

Die externen Restriktionen bilden die
Grundlage des Forschungsdesigns und
somit des Usability-Tests.
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Bild 47: Usability Labor des HAW Departments
Information

Bild 48: Die Browser-Marktanteile in Deutschland
(nach STATISTA 2015)

Der Test wird mit dem Browser Mozilla Firefox
durchgefiihrt, da laut STATISTA (2015) der Markt-
anteil von Firefox im Juli 2015 mit rund 25 Pro-
zent am grofSten ist (Bild 48).

Bestimmung der Testmitarbeiter

Die Testmitarbeiter bestehen aus den Mitgliedern
der Usability-Test-Gruppe. Jedes Teammitglied ist
mit der technischen Ausstattung des Usability-
Labors und mit den verschiedenen Rollen wah-
rend des Tests vertraut. Bei der Durchfilhrung des
Tests sind ein Moderator und ein Protokollant
anwesend. Der Moderator interagiert mit dem
Probanden und leitet das Interview, der Proto-
kollant ist stiller Beobachter.

Probanden

Stellenwerk ist ein bekanntes Hochschul-Jobpor-
tal, deren Zielgruppe zum einen Studierende oder
Absolventen und zum anderen Unternehmen sind.
Studierende sind auf der Suche nach geeigneten
Jobangeboten, wahrend Unternehmen nach ge-
eigneten Angestellten suchen. Um einen umfas-
senden Eindruck zu bekommen und maglichst alle
Usability-Probleme aufzudecken, wird der Usabi-
lity-Test mit neun Probanden durchgefihrt.
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Bild 49: Einteilung der Probanden

Mit dieser Anzahl kdnnen im Durchschnitt ca. 92
Prozent der Probleme gefunden werden (NIELSEN
2000). Die Probanden sind Studierende der HAW
aus dem Department Information, das in die Fach-
richtungen Medientechnik, Design und Informa-
tion untergliedert ist. Aus jedem der drei Bereiche
werden jeweils drei Probanden rekrutiert (Bild 49),
um eine breite Spanne an Fahigkeiten und Kennt-
nissen der Studierenden abzubilden.

Testdesign
Die Zielsetzung

Die Gebrauchstauglichkeit des neuen Webauftritts
des Jobportals Stellenwerk wird untersucht. Die
Zielsetzung des Tests ist es, unbekannte Usability-
Probleme aufzudecken. Wie einfach ist es flr den
Nutzer eine Aufgabe zu erledigen? Wie schnell
konnen die Nutzer die Aufgabe erledigen? Wie
viele Fehler werden wahrend der Aufgaben ge-
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macht? Aus diesen Erkenntnissen werden Verbes-
serungsvorschlage entwickelt.

Beschreibung der Evaluationsmethode

Ein Usability-Test ermittelt die Gebrauchstaug-
lichkeit einer Website. Nach der Definition der ISO
9241-210:2010 ist Usability das Ausmals in dem
ein Produkt, System oder Dienst durch bestimmte
Nutzer in einem bestimmten Anwendungskontext
genutzt werden kann, um bestimmte Ziele effek-
tiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen.
Die Usability bezeichnet die Benutzbarkeit eines
Produktes; in diesem Fall: der Website.

Der Ablauf eines qualitativen Usability-Tests ist in
drei Phasen unterteilt: der Vorbereitungs-, Durch-
fuhrungs-, und Auswertungsphase. In der Vor-
bereitungsphase wird das Testmaterial erstellt,
Probanden rekrutiert und ein Pretest durchge-
fihrt. Zu dem Testmaterial gehéren:

Usability-Test

+ Interviewleitfaden

» Fragenbogen

+ Einverstandniserklarung

» Gewichtungen der Fragen

» Annahmeerklarung des Gutscheins
« Zeitplan.

Nach dieser Phase folgt die Testdurchfihrung. Der
Ablauf ist folgendermallen: Zuerst erhdlt der
Proband eine Einfihrung durch den Moderator,
bei dem er eine Einweisung in den Usability-Test
und alle wichtige Informationen erhalt. Es erfolgt
eine kurze Sichtung der Website, um einen ersten
Eindruck zu gewinnen. AnschlieBend wird dieser
mittels eines Fragebogens erfasst.

In der Hauptbefragung fuhrt der Proband prak-
tische Aufgaben auf der Website aus. Anhand der
Durchfihrung wird analysiert, wie leicht bzw.
schwer er diese Aufgaben ausflihren kann. Aus
den gewonnen Erkenntnissen kdnnen Ruckschlls-
se auf die Gebrauchstauglichkeit geschlossen
werden. In der Abschlussbesprechung wird der
Proband ebenfalls mittels Fragebogen nach
seinem jetzigen Eindruck der Website gefragt.
Nach der Abschlussbesprechung ist der Usability-
Test beendet und es folgt die Testauswertung.

Mit dem Usability-Test wird erkannt, ob
bestimmte Ziele aus Sicht des Nutzers
effektiv, effizient und zufriedenstellend

erreicht worden sind.



Uberblick zu den Aufgabenstellungen

Bild 50 zeigt, fur welche Zielgruppen die Auf-
gabenstellungen zum Usability-Test konzipiert
wurden.

Bild 50: Zielgruppen von Stellenwerk

Der Usability-Test ist in drei Abschnitte unterteilt:

» Vorbefragung inkl. Sichten der Website
» Hauptbefragung
» Nachbefragung

Die Vor- und Nachbefragung wird mittels eines
Fragebogens und die Hauptbefragung durch das
Losen von praktischen Aufgaben durchgefihrt.
Dabei haben alle Fragen und Aufgaben eine Ge-
wichtung von 0 bis 4, um die Dringlichkeit der
Probleme, die durch den Test aufgedeckt werden,
bewerten zu kénnen.

Bei der Vor- und Nachbefragung wird der Pro-
band nach dem Eindruck der Website gefragt,
wobei der Proband beim ersten Sichten der Web-
site durchaus einen anderen Eindruck haben kann,
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als bei der Nachbefragung, bei der er sich aus-
fuhrlicher mit der Website beschaftigt hat. Auch
wird der Proband gezielt nach Verbesserungsvor-
schlagen gefragt.

Bei der Hauptbefragung erhalt der Proband ins-
gesamt zwei Szenarien mit verschiedenen Aufga-
ben. Durch die verschiedenen Szenarien werden
die Zielgruppen von Stellenwerk abgedeckt. In
dem ersten Szenario versetzt sich der Proband in
die Situation eines Studierenden, der gerade einen
Nebenjob sucht. Das Erstellen eines Firmenprofils,
aus Sicht eines Angestellten im Personalbereich,
ist das zweite Szenario und deckt somit die Ziel-
gruppe der Arbeitgeber ab.

Evaluation des Testinstruments —
Pretest

Der Pretest Uberpruft den erarbeiteten Frage-
bogen auf die Verstandlichkeit der Fragen und
Aufgaben und dient zur Einschatzung der Test-
dauer. Wahrend des Pretests stellte sich heraus,
dass die Entwicklungsumgebung flr den Usability-
Test nicht verwendet werden kann, da der Re-
launch der Seite Stellenwerk noch nicht abge-
schlossen ist (Stand: 04.11.2015).

Daher dient der Klick-Dummy als Website flr den
Usability-Test (siehe Bild 51). Deshalb wurden die
Fragen aus dem Fragebogen auf den Klick-
Dummy abgestimmt. Dabei stellte sich heraus,
dass mehr Bereiche mit Bildern hinterlegt sind, die
fur die Zielgruppe der Studierenden interessant ist,

Usability-Test

als fir den Arbeitgeber. Daher wird die Usability-
Untersuchung im Bereich der Studierenden
umfangreicher ausfallen.

Bild 51: Screenshot der Startseite Stellenwerk
vom Klick-Dummy (Avonis 2015a)

Der Pretest Uberprtft die zuvor
erarbeiteten Testinstrumente auf
Verstdndlichkeit.
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Durchfiihrung der Tests

Bei der Durchfiihrung des Usability-Tests (Bild 52)
mussen bestimmte Abldufe eingehalten werden.
Bevor der Proband anwesend ist, muss die tech-
nische Ausstattung funktionsbereit sein und alle
notwendigen Unterlagen zur Verflgung stehen.
Beim Eintreffen des Probanden erhalt dieser nach
der Begruflung eine Einweisung in den Usability-
Test und eine Ubersicht tber den Testablauf. Er
wird darauf hingewiesen, dass er mit Bild und Ton
aufgezeichnet wird, seine Daten vertraulich be-
handelt und nur anonymisiert weitergegeben wer-
den und dass er Uber die Website Stillschweigen
bewahrt.

Bild 52: Testmitarbeiter und Proband wahrend
eines Usability-Tests

Die strukturierte Auswertung
beinhaltet das Sammeln, Analysieren,
Erstellen und Ableiten von Erkenntnissen.
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Dies unterschreibt der Proband mit der Einver-
standniserklarung. Auch wird er dazu angehalten
wahrend des Tests laut zu denken, damit jederzeit
seine Gedanken zur Website festgehalten werden
konnen. Gestartet wird der Test dann mit dem
ersten Sichten des Klick-Dummies und der an-
schliefenden Vorbefragung.

Danach folgt die Hauptbefragung mit den prakti-
schen Aufgaben und unmittelbar daran schliefst
sich das Debriefing an, bei dem der Proband nach
dem jetzigen Eindruck der Website gefragt wird.
AnschlieSend ist der Test beendet.

Bild 53: Phasen der Usability-Test-Auswertung

Usability-Test

Konzept zur Auswertung der Daten

Die Auswertung der Daten erfolgt in einer be-
stimmten Reihenfolge (Bild 53). Beim Usability-
Test werden qualitative Daten erhoben. Die Sicht
der Testteilnehmer steht im Mittelpunkt der
Untersuchung.

Bei der Durchfiihrung des
Usability-Tests mussen bestimmte
Abldufe eingehalten werden.
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Usability-Test

Auswertung

Das Ziel des Usability-Tests ist die Identifizierung
von konkreten Usability-Problemen. Die Auswer-
tung beginnt mit einer Einschatzung der Test-
bedingungen. Anschlieend folgen die inhaltliche
und systematische Bewertung der Auswertung
und die Ergebnisse der Usability-Probleme in Form
von einer Tabelle je Problem. Die Auswertung
schlieft mit der Zusammenfassung der positiven
Aspekte und einem Fazit.

Auswertungsschritte des
Usability-Tests

Bewertung der Zielgruppennahe

Die im Vorfeld gewunschte Zielgruppe kann aus-
reichend vertreten werden. Im Folgenden sind die
Merkmale der am Test teilgenommenen Proban-
den in grafischer Form aufgefihrt.

Geschlecht der Probanden

Bild 54 zeigt die Geschlechterverteilung der Pro-
banden. Um eine gleichwertige Verteilung zu
gewabhrleisten, wurden vier mannliche und flnf
weibliche Probanden befragt, da die Wahrneh-
mung der Usability von den Geschlechtern durch-
aus unterschiedlich empfunden werden kann.
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Bild 54: Geschlecht der Probanden

Bild 55: Alter der Probanden in Jahren

Alter der Probanden

Bild 55 zeigt das Alter der Probanden. Die Alters-
spanne der Probanden liegt zwischen 21 und 29
Jahre. Das Durchschnittsalter betragt rund 25 Jah-
re. Um eine moglichst gleichwertige Verteilung
des Alters zu gewahrleisten, sind Probanden ver-
schiedenen Alters vertreten. Die Wahrnehmung
der Usability kann von Personen unterschiedlichen
Alters durchaus als unterschiedlich empfunden
werden. Die gewlinschte Zielgruppe kann hier ver-
treten werden.

Studienrichtung der Probanden

Bild 56: Studienrichtung der Probanden
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Die Studienrichtung der Probanden wird in Bild 56
dargestellt. Jeweils drei Probanden studieren die
Fachrichtung Mediendesign, Medientechnik oder
Information. Das Ziel, jeweils drei Probanden je
Studienrichtung zu finden, ist demnach erreicht.
Die Interessen und Kenntnisse der Fachrichtungen
der Studierenden weichen stark voneinander ab.
Die gewunschte Zielgruppe ist demnach vertreten.

Tdgliche Internetnutzung

Bild 57: Dauer der taglichen Internetnutzung der
Probanden

Die tagliche Internetnutzung der Probanden ist in
Bild 57 dargestellt. Zwei von drei Probanden
halten sich taglich drei bis funf Stunden im
Internet auf und einer von drei beschaftigt sich bis
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zu sechs Stunden und mehr mit dem Internet. Um
die Gebrauchstauglichkeit der Website zu testen,
sind die Erfahrungen des Teilnehmers im Umgang
mit dem Internet von Bedeutung. Ein Teilnehmer
der sich taglich mehr als sechs Stunden im Inter-
net bewegt, findet sich auf Websites besser
zurecht als unerfahrene Teilnehmer. Dennoch
sollte die Website von Stellenwerk auch fur
ungelibte Nutzer leicht zu bedienen sein. Alle
Probanden sind sehr internetaffin und kennen sich
mit dem Umgang auf einer Website bestens aus.
Die gewunschte Zielgruppe kann hier nicht ausrei-
chend vertreten werden, da keine Nutzer mit
wenig Interneterfahrung vertreten sind.

Vorherige Teilnahme an einem Usability-Test

Bild 58: Vorherige Teilnahme am Usability-Test

Bild 58 zeigt, ob die Probanden bereits vorher an
einem Usability-Test teilgenommen haben. Keiner
der neun Probanden hat vorher bereits an einem
Usability-Test teilgenommen.

Usability-Test

Diese Frage ist fUr die Bewertung der Gebrauchs-
tauglichkeit der Website irrelevant, jedoch ist sie
fur den Moderator wichtig. Es lasst sich ableiten,
inwieweit der Moderator den Teilnehmer unter-
stUtzt und anregt zum lauten Denken. Da kein
Proband bisher an einem Usability-Test teilgenom-
men hat, war es wahrend des Tests wichtig, den
Probanden vermehrt darauf aufmerksam zu
machen, seine Gedanken laut mitzuteilen.

Kenntnis des Jobportals Stellenwerk

Bild 59: Kenntnis des Jobportals Stellenwerk

Bild 59 zeigt, dass zwei Drittel der Probanden die
aktuelle Website von Stellenwerk kennen. Wenn
ein Proband bereits die aktuelle Website von
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Stellenwerk kennt, ist es flr ihn leichter sich mit
dem Klick-Dummy zurecht zu finden. Der Aufbau
ist in etwa der gleiche, wie die der Website. Auch
kann darauf eingegangen werden, inwiefern der
Proband die Veranderungen und Neuerungen ge-
genlber der vorherigen Version bewertet. Ob die
Seite bekannt ist oder nicht hat keine Auswirkun-
gen auf die Gewichtung der Usability-Probleme.
Eine Neuerung der Seite ist beispielsweise die
Kartenfunktion in den Suchergebnissen der Joban-
zeigen. Hier merken sechs von neun Probanden
an, dass diese Neuerung im Gegensatz zur aktuel-
len Version sehr positiv ist.

Kenntnis von anderen Jobportalen

Bild 60: Kenntnis von anderen Jobportalen

Den Probanden werden einzelne Jobportale ge-
nannt und erfragt, ob sie diese bereits fir die
Suche nach Jobangeboten verwendet haben. Die
direkten Konkurrenten von Stellenwerk, Absol-
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venta und Staufenbiel, werden nur jeweils von
einem Probanden fiir die Suche nach einem Stu-
dentenjob verwendet (Bild 60). Der Konkurrent
Jobmensa wird von vier Probanden genutzt. Die
Jobportale Stepstone und Monster stellen keine
direkte Konkurrenz zu Stellenwerk dar, da sie
nicht ausschlief8lich Jobangebote fir Studierende
anbieten. Dennoch nutzen vier Probanden Step-
stone und funf Monster. In Bild 60 wurden die
Ergebnisse der Frage nach der Kenntnis des Job-
portals Stellenwerk integriert. Sie zeigt, dass sechs
und somit die meisten der Probanden das Job-
portal Stellenwerk kennen. Insgesamt ist das
Jobportal Stellenwerk am bekanntesten bei den
befragten Probanden. Jedoch ist anzumerken,
dass diese Angabe nicht reprasentativ ist, da nur
neun Probanden qualitativ befragt wurden. Die
gewunschte Zielgruppe kann hier vertreten
werden.

Die gewlnschte Zielgruppe kann bis auf ein Merk-
mal vertreten werden, die geringe Internet-
erfahrung. Dies beeinflusst die Auswertung in
einem gewissen Grad und stellt eine minimale
Abweichung zu der gewunschten Zielgruppe dar.

Usability-Test

Erfiillung der verwendeten
Testgrundlage

Fur die Durchfihrung des Tests wird der Klick-
Dummy als Testgrundlage verwendet. Alle Auf-
gaben koénnten mit dem Klick-Dummy durch-
geflhrt werden.

Bewertung der Aufgabenreprasentanz

Die gestellten Aufgaben reprasentieren den Nut-
zerkontext. Die Szenarien sind fir die gewinsch-
ten Zielgruppen ausgerichtet. Aus den gestellten
Aufgaben kénnen Usability- Probleme nach ihrem
Schwierigkeitsgrad gewichtet und aufgelistet wer-
den.
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Identifizierung der Usability-
Probleme

In diesem Abschnitt werden die analysierten Usa-
bility-Probleme aufgelistet. Zu Beginn wird ein
Uberblick der Usability-Probleme in Form einer
Ubersichtstabelle und einer Word-Cloud gegeben.
Anschliefend wird jedes einzelne Problem naher
beschrieben.

Uberblick der Usability-Probleme -
Word-Cloud

Bild 61 zeigt eine Word-Cloud, die eine erste
Ubersicht Uber die haufigsten Woérter, die bei
Usability-Problemen genannt wurden, bietet. Die
Grofle eines Wortes zeigt die Frequenz des
genannten Wortes.

Dadurch sieht man auf einen Blick, wo die

schwerwiegendsten Usability-Probleme liegen (AL-

BERT 2010, S.151). Diese Word-Cloud wird mit

Hilfe des Anbieters Wordle.net erstellt. Fir die

Erstellung wird der Text der analysierten Usability-

Probleme verwendet. Anhand der Word-Cloud er-
kennt man, dass auf
der Startseite, der
Suche und dem Fir-
menprofil  Usability-
Probleme vorliegen,
da diese Worter
haufig genannt wur-
den. Auch bestehen
bei dem Firmen-Ac-
count, den Stellen-
angeboten, der Fil-
termoglichkeit  und
den Bezeichnungen
Verbesserungspoten
ziale.

Bild 61: Uberblick der Usability-Probleme anhand einer Word-Cloud (WORDLE.NET 2014)
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Usability-Test

Uberblick der Usability-Probleme -
Tabelle

Legende:
e ey 5 ¥ SllUsability- Problem 3 Usability- Problem 2 Usability- Problem 1

Bild 62: Uberblick der Usability-Probleme

Bevor aie Usapllity-rFroplieme austunriicn einzein
beschrieben werden, ist im Folgenden eine Auf-
listung der Usability-Probleme zu finden. Dabei
werden den einzelnen Usability-Problemen Kate-
gorien zugeordnet (Bild 62). Die Probleme sind in
sechs Kategorien eingeteilt. Die Kategorien lehnen
sich an die sieben moglichen Bereiche nach
Nielsen an. Laut Nielsen gibt es sieben mogliche
Bereiche, in denen Usability-Probleme auftreten:
Search, Findability, Page design, Information, Task
support, Fancy design und Others (NIELSEN/
LORANGER 2006, S. 131).
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Analysierte Usability-Probleme

Es werden 16 Usability-Probleme identifiziert. Sie
sind chronologisch sortiert, beginnend mit den
schwerwiegendsten Problemen. Innerhalb einer
Gewichtung orientiert sich die Reihenfolge an-
hand der Anzahl der Teilnehmer, die das Usability-
Problem identifiziert haben.

Screenshot zu Problem 1:

Bild 63: Screenshot der Startseite im Klick-Dummy
AVONIS 2015a)
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Problem: 1

Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:
Elemente:

Problem-
beschreibung:

Méogliche
Ursache:

Testaufgabe:
Link:

Die Filtermoglichkeit bei
der Suche auf der

Startseite ist nicht
eindeutig

8 von 9

Startseite
Suche

In der Verwendung der
Suche auf der Startseite
haben acht von neun Test-
teilnehmer die Filtermdglich-
keit nicht beachtet und nicht
verwendet. Den Test-
teilnehmern war nicht klar,
welche Option sie dort
auswahlen konnen.

Die Begriffsbezeichnung des
Filters ,,Alle Angebote” wird
nicht verstanden.

10

https://projects.invisionapp.
com/share/8B2NNGDRF -
/screens/71181857
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Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:

Elemente:

Problem-
beschreibung:

Maogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

5von 9

Gesamte Website

Uberschriften

Die Uberschriften in der
gesamten Website sind
schlecht lesbar.

Die Uberschrift ist eine sehr
dinne Schriftart, zudem ist
helle Schrift auf hellem

Hintergrund schlecht lesbar.

5,9 14,18, 19

https://projects.invisionapp.
com/share/8B2NNGDRF -
/screens/71181857
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Screenshot zu Problem 2:

Bild 64: Screenshot des Firmenprofils im Klick-
Dummy (Avonis 2015d)

Screenshot zu Problem 3:

Bild 65: Screenshot des Firmen-Accounts im Klick-
Dummy (AvoNis 2015e)

Problem: 3

Schwere des

Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:

Elemente:

Problem-

beschreibung:

Maogliche
Ursache:

Testaufgabe:
Link:

Usability-Test

Bezeichnung ,interne

Anzeige” nicht eindeutig

2von?9

Firmen-Account

Buttons ,neue Stellenanzeige
anlegen” und ,neue interne
Anzeige anlegen”

Auf der Ubersichtseite des
Firmenprofils gibt es zwei
Buttons mit den Bezeich-
nungen ,neue Stellenanzeige
anlegen” und ,neue interne
Anzeige anlegen”. Dies ist flr
zwei von neun Probanden
unverstandlich.

Unter der Bezeichnung kann
sich kein Ereignis vorgestellt
werden.

16

https://projects.invisionapp.
com/share/8B2NNGDRF -
/screens/77724007
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Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:
Elemente:

Problem-
beschreibung:

Méogliche
Ursache:

Testaufgabe:
Link:

1von9

Gesamte Website
Navigation

Die Begriffe ,,Career Service”
und ,Recruiting Events” sind
einem Probanden nicht ge-
laufig. Was verbirgt sich
hinter diesem Begriff in der
Navigation? Die Testperson
kann die Begriffe nicht
einordnen.

Die Bezeichnungen sind
unuUblich und ungewohnt.
Die Bezeichnungen in der
Hauptnavigation sind in den
Sprachen Englisch und
Deutsch gemischt. Die
englischen Begriffsbezeich-
nungen werden nicht
verstanden.

5

https://projects.invisionapp.c
om/share/8B2NNGDRF#/scre
ens/71181857
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Screenshot zu Problem 4:

Bild 66: Screenshot der Startseite im Klick-Dummy
(Avonis 2015a)

Screenshot zu Problem 5:

Bild 67: Screenshot der Suchergebnisseite im
Klick-Dummy (Avonis 2015f)

Problem: 5

Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:
Ort:

Elemente:

Problem-
beschreibung:

Méogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

Usability-Test

Die Filterbezeichnungen
+Art der Beschftigung”

und ,Jobtyp"” sind nicht
eindeutig

3von9

Jobs finden

Detaillierte Suche

Die Testteilnehmer erkennen
keinen Unterschied zwischen
den Filtern und nutzen diese
deshalb nicht.

Die Bezeichnung der Filter
JArt der Beschaftigung” und
LJobtyp”ist unklar.

11

https://projects.invisionapp.co
m/share/8B2NNGDRF#/screen
s/7118 1873




Problem: 6

Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:
Elemente:

Problem-
beschreibung:

Méogliche
Ursache:

Testaufgabe:
Link:

Firmensuche iber die
Suchfunktion nicht

moglich

3von9

Startseite
Suche

Bei der Suche nach einem
bestimmten Unternehmen
haben drei von neun Test-
personen versucht, die Firma
Uber die Jobsuche zufinden.

Es gibt eine separate Suche
auf der Firmenprofile-Seite.
Die Jobsuche bietet nicht die
Maéglichkeit nach Firmen-
profilen zu suchen.

8

https://projects.invisionapp.co
m/share/8B2NNGDRF#/screen
s/7118 1857
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Screenshot zu Problem 6:

Bild 68: Screenshot Jobsuche auf der Startseite
(Avonis 2015a)

Screenshot zu Problem 7:

Bild 69: Screenshot der Stellenangebote unten im
Firmenprofil (Avonis 2015¢)

Problem: 7

Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:
Elemente:

Problem-
beschreibung:

Méogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

Usability-Test

Stellenangebote im
Firmenprofil werden nicht

wahrgenommen

3von9

Firmenprofil
Stellenangebote

Die Stellenangebote einer
Firma auf dessen Profil wer-
den bei drei von neun Test-
teilnehmern nicht gefunden.
Sie erwarten die Stellen-
angebote weiter oben auf
der Seite.

Die Platzierung der
Stellenangebote im unteren
Bereich der Seite.

9
https://projects.invisionapp.c

om/share/8B2NNGDRF#/scre
ens/75885519
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Problem: 8

Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:

Elemente:

Problem-
beschreibung:

Maogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

Farbgestaltung der
Stellenanzeigen

unpassend

3von9

Firmen-Account

Stellenanzeigen

Die gewabhlten Farben, mit
denen die Stellenanzeigen
hinterlegt sind, sind nicht
eindeutig. Drei von neun
Probanden ist nicht klar,
was die Farbauswahl zu
bedeuten hat.

Aktive Stellenanzeigen:
Farbe: Orange

Auf Freischaltung wartende
Farbe: Grau

Abgelaufene Stellenanzeigen
Farbe: Grau

16
https://projects.invisionapp.c

om/share/8B2NNGDRF#/scre
ens/77724007
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Screenshot zu Problem 8:

Bild 70: Screenshot der Stellenanzeigen im
Firmen-Accounts (AVONIS 2015e)

Screenshot zu Problem 9:

Bild 71: Screenshot Firmenprofil (Avonis 2015¢)

Problem: 9

Schwere des

Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:

Elemente:

Problem-

beschreibung:

Maogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

Usability-Test

Firmenprofil weist zu viel

Text auf

3von9

Firmenprofil

Inhaltselemente

Drei von neun Testteilneh-
mern empfinden das Firmen-
profil zu uniibersichtlich, da
zu viel Text vorhanden ist.
Dies wird als storend
empfunden.

Die einzelnen Textabschnitte
sind zu nahe aneinander,
sodass die Seite Uberfullt
wirkt. Zusatzlich sind die
Texte sehr umfangreich.

9

https://projects.invisionapp.c
om/share/8B2NNGDRF#/scre
ens/75885519
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Problem: 10

Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:
Elemente:

Problem-
beschreibung:

Maogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

Das Kartensymbol wird

nicht wahrgenommen

2von?9

Suchergebnisse
Kartensymbol

Bei der Auflistung der Such-
ergebnisse gibt es die Mdg-
lichkeit, diese in einer Karte
anzusehen. Diese Sortier-
maoglichkeit ist durch das
Kartensymbol gekennzeich-
net. Jedoch ist dieses Symbol
sehr klein, sodass es von zwei
Test-teilnehmern nicht wahr-
genommen wird.

Kartensymbol ist zu klein

12

https://projects.invisionapp.c
om/share/8B2NNGDRF#/scre
ens/71181873
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Screenshot zu Problem 10:

Bild 72: Screenshot der Jobergenisse auf der
Startseite (Avonis 2015f)

Screenshot zu Problem 11:

Bild 73: Screenshot des unteren Bereichs auf der
Startseite (AvoNis 2015a)

Problem: 11

Schwere des

Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:
Elemente:

Problem-

beschreibung:

Maogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

Usability-Test

Die Startseite enthalt zu

viele Textelemente

3von9

Startseite
Inhaltselemente

Auf der Startseite befinden
sich Informationen zu Hoch-
schulen, Veranstaltungen
und anderen Gegebenheiten.
Die Seite wirkt durch die
vielen Textblocke Uberladen.
Drei von neun Testpersonen
sind leicht Gberfordert mit
der Vielzahl der Informatio-
nen.

Kasten mit Inhaltstext sind zu
nah aneinander platziert und
die Anzahl an Texten ist
grofs.

5,18
https://projects.invisionapp.co

m/share/8B2NNGDRF#/screen
s/7118 1857
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Problem: 12

Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:
Elemente:

Problem-
beschreibung:

Maogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

Firmeniibersichts-Box ist

zu uniibersichtlich

3von9

Firmen-Account
Inhalte

Auf der Firmenubersicht ist
im oberen Bereich eine Box
zu sehen. Diese enthalt
Details zum eigenen
Unternehmen. Der Umfang
dieser Details ist zu grof und
wirkt auf drei von neun Test-
teilnehmer Gberladen.

Die Informationen Uber das
eigene Unternehmen stehen
an der prominentesten
Position der Seite.

16
https://projects.invisionapp.co

m/share/8B2NNGDRF#/screen
s/7772 4007
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Screenshot zu Problem 12:

Bild 74: Screenshot der Ubersichtsbox im Firmen-
Account (AVoNIs 2015e)

Screenshot zu Problem 13:

Bild 75: Screenshot des Firmen-Accounts (AVONIS
2015e)

Problem: 13

Schwere des

Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:
Elemente:

Problem-

beschreibung:

Maogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

Usability-Test

Hilfe-/Kontaktbereich ist

zu prominent

3von9

Firmen-Account
Kontaktelement

Auf der FirmenUbersicht sind
im rechten oberen Bereich
Informationen zu den
Stellenwerk-Kontakten zu
sehen. Dieser Bereich wirkt
auf drei von neun Probanden
zu grof$ und Uberladen mit
Informationen.

Sehr viele Informationen, die
der Benutzer nicht bei jedem
Besuch bendtigt, wenn er
das Firmenprofil benutzt.

16
https://projects.invisionapp.c

om/share/8B2NNGDRF#/scre
ens/77724007
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Problem: 14

Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:

Elemente:

Problem-
beschreibung:

Méogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

Die Logos auf der
Startseite sind zu

prominent

2von?9

Startseite

Logos der Partner-
Hochschulen

Die Logos der Partner-
Hochschulen haben die
gleiche Grofe, wie das Logo
von Stellenwerk. Dies verwirrt
die Testteilnehmer und die
Seite wirkt dadurch unruhig.

Logos der Partner-
Hochschulen sind direkt
neben dem Logo von
Stellenwerk platziert und
haben die gleiche Grof3e. Es
ist keine deutliche
Abgrenzung moglich.

5
https://projects.invisionapp.co

m/share/8B2NNGDRF#/screen
s/71181857
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Screenshot zu Problem 14:

Bild 76: Screenshot der Partner Logos auf der
Startseite (AVONIS 2015a)

Screenshot zu Problem 15:

Bild 77: Screenshot des Aufmacherbildes auf der
Startseite (AvoNIs 2015a)

Problem: 15

Schwere des

Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:
Ort:

Elemente:

Problem-

beschreibung:

Méogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

Usability-Test

Das Aufmacherbild wirkt

unruhig

2von?9

Startseite

Aufmacherbild

Das Aufmacherbild wirkt
unruhig.

Das Bild liegt im Hintergrund
der Suche und weist eine
unruhige Grundstimmung
auf. Die Lesbarkeit der
Uberschrift wird erschwert
und das Bild ist sehr dunkel.

5

https://projects.invisionapp.co
m/share/8B2NNGDRF#/screen
s/71181857
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Schwere des
Problems
(0 bis 4):

Anzahl der
Teilnehmer:

Ort:

Elemente:

Problem-
beschreibung:

Maogliche
Ursache:

Testaufgabe:

Link:

2von9

Firmenprofil

Inhaltselement

Der Begriff ,Benefit” ist zwei
von neun Testteilnehmern
unklar, da sie keine Assozia-
tion zu dem Begriff haben
und sich somit nicht vorstellen
koénnen, was damit gemeint
ist. Dies konnte dazu flhren,
dass sich die Nutzer diesen
Bereich nicht ansehen.

Die englische Begriffs-
bezeichnung wird nicht
verstanden.

9

https://projects.invisionapp.co
m/share/8B2NNGDRF#/screen
s/75885519
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Screenshot zu Problem 16:

Bild 78: Screenshot der Inhalte des Firmenprofils
(Avonis 2015a)

Weitere Auswertungsaspekte

Auswertung des ersten und
abschlieBenden Eindrucks

Die Probanden werden in der Vorbefragung nach
dem ersten Eindruck des Jobportals Stellenwerk
gefragt. Wenn die Probanden die Hauptbefragung
durchgefiihrt haben, haben sie einen umfassen-
deren Eindruck der Website. Daher werden die
gleichen Fragen in der Nachbefragung noch ein-
mal gestellt. Die Grafiken zeigen den Anteil der
Probanden zu den einzelnen Aussagen sowohl
beim ersten als auch beim zweiten Eindruck. In
der Grafik ist der erste Eindruck in dem oberen

Usability-Test

Balken und der zweite Eindruck in dem unteren
Balken dargestellt.

Ich finde die Website optisch ansprechend

Bild 79: Erster und abschlieSender Eindruck der
ansprechenden Optik des Webauftritts

Bild 79 zeigt, dass der Gesamteindruck der Optik
beim ersten Eindruck, sowie beim zweiten Ein-
druck in etwa gleich geblieben ist. Die Testteilneh-
mer finden den optischen Eindruck der Website
mittelmalSig. Hier besteht Verbesserungspotenzial.
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Die Navigation der Website ist klar und
verstdndlich

Bild 80: Erster und abschlieRender Eindruck der
verstandlichen Navigation der Website

Beim ersten Eindruck scheint die Navigation fir
die Testteilnehmer eher klar und verstandlich. Die-
ser Eindruck hat sich nach dem Arbeiten mit der
Website verandert (Bild 80). Die Navigation
scheint insgesamt etwas weniger klar und ver-
standlich zu sein. Daher ist die Navigation insge-
samt eher im oberen mittelmafigen Bereich anzu-
sehen und kdnnte verbessert werden.

Die Inhalte wirken gut strukturiert

Die Inhalte der Website wirkten auf den ersten
Eindruck gut strukturiert (siehe Bild 81). Insgesamt
hat sich dieser Eindruck aber noch ein wenig
verbessert. Ein Testteilnehmer findet die Inhalte
hinterher besser strukturiert, sodass die Inhalte
der Website insgesamt als Uberwiegend gut
bewertet werden.

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information

Bild 81: Erster und abschlieSender Eindruck der
gut strukturierten Inhalte der Website

Bild 82: Erster und abschlieBender Eindruck des
eingeschatzten Vertrauens der Website

Bild 82 zeigt, dass das Vertrauen sowohl beim
ersten Eindruck als auch beim zweiten Eindruck
stark ausgepragt ist. Ein Testteilnehmer hat beim
zweiten Eindruck Vertrauen hinzugewonnen, so
dass sich das Vertrauen im zweiten Eindruck
insgesamt um eine Person verbessert hat.

Usability-Test

Auswertung der Weiterempfehlung

Bild 83: Weiterempfehlung des Jobportals
Stellenwerk

Bild 83 zeigt, dass alle neun Probanden das Job-
portal Stellenwerk weiterempfehlen wirden. Die
Frage ist der Einstieg zur Frage 21, bei der nach
dem Grund der Weiterempfehlung bzw. der
Nicht-Weiterempfehlung gefragt wird. Daher hat
die Frage keine Bedeutung. Alle neun Probanden
wurden das Jobportal weiterempfehlen, das zeigt,
dass die Seite fur gut befunden wird.

|*



Griinde fiir die Weiterempfehlung

« Stellenwerk ist direkt auf Studierende zuge-
schnitten.

«  Weil Stellenwerk Ubersichtlich zeigt, was man
sucht.

»  Weil die Website von Stellenwerk professionell
wirkt.

»  Weil verschiedene Arten von Beschaftigungen
angeboten werden (Praktika, Werkstudenten,
Abschlussarbeiten).

- Aufgrund der bereits guten Erfahrungen bei
Stellenwerk.

« Weil Stellenwerk auf verschiedene Stadte
direkt zugeschnitten ist.

Auswertung der positiven Aspekte des
Jobportals Stellenwerk

Neben den gefundenen Problemen sollen auch
die von den Nutzern positiv bewerteten und ange-
merkten Aspekte festgehalten werden. Im Fol-
genden sind die positiven Aspekte aufgefiihrt, die
wahrend des gesamten Tests dokumentiert wor-
den sind. Die Einteilung ist nach den getesteten
Seiten sortiert und zeigt die angesprochenen
Aspekte der Probanden. Wichtig ist anzumerken,
dass die Probanden diese AuRerungen von sich
aus gesagt haben, sie wurden nicht explizit nach
den positiven Aspekten befragt. Dadurch bekom-
men die Aussagen eine hohe Gewichtung, da der
Proband diese aus freien Stiucken anmerken
wollte. Fur eine Ubersichtliche Darstellung sind die
AuRerungen in die betroffene Seite integriert.

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information

Startseite

Bild 84: Screenshot der Startseite (AvonIs 2015a)

Firmenprofil-Suche

Bild 85: Screenshot der Filtermoglichkeiten bei der
Firmenprofil-Suche (Avonis 2015b)

Usability-Test

Firmenprofil

Bild 86: Screenshot des Firmenprofils (AvoNis
2015¢)

|”



Stellenanzeige

Bild 87: Screenshot Stellenanzeige (Avonis 2015d)

Firmen-Account

Weitere allgemeine positive Aspekte

Bild 88: Screenshot Account-Ubersicht (AvonIs
2015e)
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Die Probanden haben sich auch seitenuber-
greifend zu positiven Aspekten geaufert, die im
Folgenden aufgelistet sind:

« Die Seite wirkt modern, serios, optisch anspre-
chend und Ubersichtlich.

- Die gewahlte Schriftart ist sehr leserlich.

- Die Farben und der helle Hintergrund der
Website sind angenehm.

« Abgrenzungen einzelner Themen durch die
Verwendung von Kasten.

Fazit zur Auswertung

Die Auswertung zeigt, dass das Jobportal Stel-
lenwerk insgesamt im Hinblick auf die Ge-
brauchstauglichkeit noch Verbesserungspotenzial
besitzt. Insgesamt werden 16 Usability-Probleme
identifiziert, die in die Kategorien Bezeichnungen
und Benennungen, Bildelemente, Text, Layout,
Farbgestaltung und Sonstiges eingeordnet wer-
den. Anzumerken ist, dass diese Usability-Proble-
me im Klick-Dummy des Jobprotals Stellenwerk
auftreten. Bei Fertigstellung der Online-Version
der Website sollte geprift werden, ob die Usabi-
lity- Probleme auch in dieser Version bestehen.
Wenn die analysierten Usability-Probleme auch
dort vorhanden sind, sollten die schwerwiegend-
sten Probleme zeitnah behoben werden.

Usability-Test



Usability-Test

Handlungsempfehlungen

Das Ziel des Usability-Tests ist die Identifizierung
von konkreten Usability-Problemen aus den zur
Verfiigung stehenden analysierten Daten. Die
aufbereiten Daten beziehen sich auf den Klick-
Dummy. Anhand der gefundenen Usability-Pro-
bleme kdénnen Handlungsempfehlungen abgelei-
tet werden. Die Empfehlungen leiten sich aus den
Erfahrungen der durchgefuhrten Tests, allgemei-
nen Gestaltungsprinzipien und den Gewohnheiten
der Nutzer und Nutzerinnen ab. Die entwickelten
Vorschlage sind konzeptioneller, gestalterischer
oder technischer Natur. Es wird zuerst auf die
Bedingungen bei der Erstellung der Handlungs-
empfehlungen eingegangen. AnschlieSend wer-
den die Handlungsempfehlungen auf Grundlage
der Usability-Tests vorgestellt, die in kurz-, lang-
fristige und weitere Empfehlungen eingeteilt sind.
Weiterhin wird Uber weitere Handlungsempfeh-
lungen berichtet, die unabhangig vom Usability-
Test untersucht werden sollten. Dazu gehoren
weitere analysebedurftige Bereiche und zukinf-
tige Mafnahmen fir den Internetauftritt von
Stellenwerk.

2016 HAW Hamburg, Dept. Information

Bedingungen bei der Erstellung
der Empfehlungen

Bei der Erstellung von Handlungsempfehlungen
sollte der Fokus auf den Lésungen liegen, die den
grofsten Einfluss auf die Verbesserung der Usa-
bility haben. Die Vorschlage werden fiir die Nutzer
und Nutzerinnen erstellt, damit die Website von
Stellenwerk fir sie gut bedienbar ist. Die Kreati-
vitat und Objektivitat wird damit beibehalten und
schrankt vor allem die Anzahl der Empfehlungen
nicht ein. Bei der Einteilung und Einschatzung der
Empfehlungen nach kurzfristigen und langfristigen
Umsetzungen werden die unternehmenspoliti-
schen Uberlegungen hingegen miteinbezogen. Sie
helfen dabei, fundierte Entscheidung treffen zu
kénnen.

Manche Empfehlungen kénnen entweder aus zeit-
lichen oder finanziellen Griinden erst spater oder
eventuell auch gar nicht umgesetzt werden. Auch
sollte bedacht werden, dass der Fokus nicht nur
auf der Beseitigung der analysierten Usability-Pro-
bleme liegt. Es kann durchaus sein, dass wahrend
der Analyse weitere offene Fragen auftauchen.
Diese sollten bei der Erstellung der Empfehlun-
gen mitaufgefihrt werden (RuBIN et al. 2008,
S. 280ff.).

Empfehlungen auf Grundlage
des Usability-Tests

Fur die Erstellung der Handlungsempfehlungen fir
das Jobportal Stellenwerk liegt der Fokus zuerst
auf den Empfehlungen, die auf Grundlage des
Usability-Tests analysiert werden. Die erarbeiteten
Handlungsempfehlungen sind nach dem Schwere-
grad des Usability-Problems und der zeitlichen
und finanziellen Umsetzbarkeit (nach kurzfristigen
und langfristigen Empfehlungen) sortiert.

Die Empfehlungen sind so dargestellt, dass zuerst
das Usability-Problem benannt ist. Anschliefend
folgen die Handlungsempfehlung und eine Ein-
schatzung der Umsetzbarkeit. Wird der Vorschlag
als kurzfristig eingestuft, so ist das Usability-Pro-
blem entweder schwerwiegend und sollte unbe-
dingt behoben werden oder das Problem ist
gering und die Anderung ist mit geringem zeit-
lichen Aufwand verbunden. Langfristige Hand-
lungsempfehlungen sind meist mit einem hoheren
zeitlichen oder finanziellen Aufwand verbunden.
Um die Empfehlung zu verdeutlichen, wird dies
zusatzlich visualisiert. Dabei werden ein Screen-
shot des aktuellen Bereichs und ein Screenshot
der Handlungsempfehlung dargestellt.

|



Usability-Test

Kurzfristige Empfehlungen Aktuell

Die Grundlage fur kurzfristige Empfehlungen sind
die Schwere des Usability-Problems oder dessen
schnelle Umsetzbarkeit. Usability-Probleme mit
einem Schweregrad von drei sind bei den kurzfris-
tigen Empfehlungen aufgelistet, da deren Be-
hebung sehr wichtig ist. Auch Empfehlungen, die
zeitlich schnell umgesetzt werden kénnen, sind
hier vermerkt. Die empfohlenen Erneuerungen
kdnnten noch bis zum Relaunch umgesetzt wer-
den und sind zudem L&ésungen fur tiefgreifende
Probleme.

Problem: 1 Die Filterméglichkeit bei Bild 89: Screenshot der Startseite im Klick-Dummy (AVONIS 2015a)
der Suche auf der Start-

seite ist nicht eindeutig
erkennbar Handlungsempfehlung

Handlungs- Um die Filterméglichkeit auf

empfehlung 1 | der Startseite zu vereinfachen,
sollte die angebotene Filter-
moglichkeit ,Alle Angebote”
eindeutiger benannt werden.
Es sollte bereits eine Beschaf-
tigungsart ausgewahlt sein,
wie beispielsweise , Werkstu-
dent”. Mit der Bezeichnung
lasst sich eindeutiger erken-
nen, dass hier nach einer be-
stimmten Beschaftigungsart
gefiltert werden kann

Umsetzung kurzfristig

Bild 90: Visualisierung der Handlungsempfehlung 1, Startseite Klick-Dummy (AVONIS 2015a)
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Usability-Test

Problem: 3 Bezeichnung ,interne Aktuell

Anzeige” nicht eindeutig

Handlungs- Der Unterschied zwischen den
empfehlung 3 | Bezeichnungen ,Neue
Stellenanzeige anlegen” und
.Neue interne Stellenanzeige
anlegen” Funktionen sollte
klar erkennbar sein.

Die Bezeichnungen konnten

lauten:

+ ,Neue externe Stellen-
anzeige anlegen”

+ .Neue interne Stellen-
anzeige anlegen” Bild 91: Screenshot des Firmen-Accounts im Klick-Dummy (AvoNis 2015e)

Umsetzung kurzfristig

Handlungsempfehlung

Bild 92: Visualisierung der Handlungsempfehlung 3, Firmen-Account Klick-Dummy
(AVONIs 2015e)
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Usability-Test

Problem: 4 Die Bezeichnung der Aktuell

Navigation ist unklar

Handlungs- Die Bezeichnung der Haupt-
empfehlung 4 | navigation sollte intuitiv und
schnell verstandlich sein
(z. B. Veranstaltungen usw.).
Andere Jobportale fir Studie-
rende verwenden deutsche
Bezeichnungen:
- Staufenbiel = ,Bewerbung
& Karriere”
« Absolventa =
~Karriereguide”
- Jobmensa =
.Karriere Ratgeber”

Bild 93: Screenshot der Startseite im Klick-Dummy (Avonis 2015a)

Handlungsempfehlung

Die neuen Bezeichnungen

kdnnten lauten:

« Recruting Events —
Veranstaltungen

 Career Service =
Karriere

Umsetzung kurzfristig Bild 94: Visualisierung der Handlungsempfehlung 4, Startseite Klick-Dummy (Avonis 2015a)
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Usability-Test

Problem: 5 Die Filterbezeichnungen Aktuell
+Art der Beschaftigung”

und ,,Jobtyp” sind nicht
eindeutig

Handlungs- Die Filtermoglichkeiten , Art

empfehlung 5 | der Beschaftigung” und
LJobtyp” sollten eindeutiger
benannt werden, damit diese
klar voneinander unter-
scheidbar sind. Die Bezeich-
nungen der Filterméglich-
keiten sollten als Uberschrift
fur die Filter dienen und
zusatzlich kénnen Beispiel-
angaben ausgewabhlt sein z. B.
LJobtyp” mit ,Werktudent”
und ,Art der Beschaftigung”
mit ,Minijob”

Bild 95: Screenshot der Suchergebnisseite im Klick-Dummy (Avonis 2015f)

Handlungsempfehlung

Umsetzung kurzfristig

Bild 96: Visualisierung der Handlungsempfehlung 5, Suchergebnisseite Klick-Dummy (Avonis 2015f)

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Usability-Test

Problem: 7 Stellenangebote im Aktuell
Firmenprofil werden

nicht wahrgenommen

Handlungs- Um die Stellenangebote am
empfehlung 7 | Ende des Firmenprofils wahr-
zunehmen, sollte ein Vor-
schlag berucksichtigt werden.

1. Vorschlag: Die einzelnen
Textabschnitte im Firmen-
profil sollten soweit einge-
klappt sein, dass die Stellen-
angebote ohne zu scrollen
sichtbar sind.

2. Vorschlag: Die Stellenange-
bote kénnten weiter oben auf
der Seite platziert werden.

Grund hierfur ist, dass viele
Nutzer und Nutzerinnen bei
einer Website haufig nicht
scrollen. Da die Stellenange-
bote im Firmenprofil bei Stel-
lenwerk erst beim Scrollen
sichtbar werden, werden
diese nicht wahrgenommen.
Dies bestatigen auch Nielsen
und Loranger in anderen
Usability-Tests (NIELSEN/
LORANGER 2006, S. 45ff.).

Umsetzung kurzfristig

Bild 97: Screenshot Firmenprofil im Klick-Dummy (Avonis 2015c)

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Usability-Test

Handlungsempfehlungen

1. Vorschlag 2. Vorschlag

Bild 98: Visualisierung der Handlungsempfehlung 7 Vorschlag 1, Firmenprofil Klick- Bild 99: Visualisierung der Handlungsempfehlung 7 Vorschlag 2, Firmenprofil Klick-
Dummy Dummy

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Problem: 8  Farbgestaltung der Stellen-
anzeigen unpassend

Handlungsempfehlung 8

Die Farbgestaltung der verschiedenen Status der
Stellenanzeigen sollte eindeutiger gestaltet wer-
den. Grund hierfir ist, dass Farben verschiedene
Bedeutungen symbolisieren, daher sollte man die
Verwendung von Farben bewusst einsetzen
(MosEer 2012, S.196). Aktive Stellenanzeigen
sollten die Hintergrundfarbe Grin, die auf
Freischaltung wartende die Farbe Orange und
abgelaufene Stellenanzeigen die Farbe Grau
erhalten. Dies entspricht den gewohnten Farben.
Die Farbe grun wird als positive Bestatigung
verwendet.

Daher sollten die aktuellen Stellenanzeigen mit
der Farbe griin hinterlegt werden (Moser 2012,
S.197). Die Farbe orange wird haufig als Warn-
farbe verwendet. Daher wird fur die auf Frei-
schaltung wartende Stellenanzeige die Farbe
orange vorgeschlagen, damit symbolisiert wird,
dass diese Stellenanzeigen noch nicht online
geschaltet sind (MOSER 2012, S.196). Die Farbe
grau gilt als eine neutrale, unauffallige Farbe. Die
abgelaufenen Stellenangebote sind fir ein
Unternehmen eher nicht mehr interessant, daher
sollte hierfur die Farbe grau gewahlt werden
(HAMMMER 2008, S.197).

Umsetzung | kurzfristig

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information

Aktuell

Bild 100: Screenshot der Stellenanzeigen im Firmen-Account im Klick-

Dummy (AVoNIs 2015e)

Handlungsempfehlung

Bild 101: Visualisierung der Handlungsempfehlung 8, Firmen-Account

Klick-Dummy (AVONIs 2015e)

|
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Usability-Test

Aktuell

Problem: 9 Firmenprofil weist zu
viel Text auf

Handlungs- Die einzelnen Textabschnitte
empfehlung 9 | sollten nicht alle aufgeklappt
sein, damit die Seite nicht
Uberfullt wirkt. Nutzer und
Nutzerinnen bevorzugen
klrzere Texte auf den ersten
Blick. Weitere Informationen
sollte durch einen weiteren
Link oder durch die Funktion
des Aufklappens zur Verfi-
gung stehen (NIELSEN/
LORANGER 2006, S. 221).

Umsetzung kurzfristig

Bild 102: Screenshot Firmenprofil im Klick-Dummy (Avonis 2015c)

Handlungsempfehlung

Bild 103: Visualisierung der Handlungsempfehlung 9,
Firmenprofil Klick-Dummy (AvoNis 2015c)
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Usability-Test

Problem: 10 Das Kartensymbol wird Aktuell

nicht wahrgenommen

Handlungs- Die Mdglichkeit die Sucher-

empfehlung 10 | gebnisse auf einer Karte
anzeigen zu lassen, wurde
von allen Testteilnehmern als
positiv bewertet. Da das
Kartensymbol jedoch kaum
wahrgenommen wird, sollte
das Symbol grofer gestaltet
werden

Umsetzung kurzfristig

Bild 104: Jobergebnisse auf der Startseite im Klick-Dummy (Avonis 2015f)

Handlungsempfehlung

Bild 105: Visualisierung der Handlungsempfehlung 10, Startseite Klick-Dummy (AvVONIS
2015f)
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Usability-Test

Problem: 11 Die Startseite enthalt Aktuell

zu viele Textelemente

Handlungs- Die einzelnen Bereiche auf

empfehlung 11 | der Startseite sollten weniger
Text aufweisen und die aus-
fuhrlichen Informationen an
einer anderen besser geeig-
neten Stelle platziert werden.
Auch hier gilt, dass Nutzer
und Nutzerinnen kirzere
Texte auf den ersten Blick
bevorzugen. Weitere Infor-
mationen sollte durch einen
weiteren Link zur Verfligung
stehen (NIELSEN/LORANGER

2006, S. 221). . . o .
Bild 106: Unterer Text-Bereich auf der Startseite im Klick-

Umsetzung kurzfristig Dummy (AvoNis 2015a)

Handlungsempfehlung

Bild 107: Visualisierung der Handlungsempfehlung 11, Startseite
Klick-Dummy (Avonis 2015a)

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Usability-Test

Problem: 12 Firmeniibersichts-Box Aktuell

ist zu uniibersichtlich

Handlungs- Die Firmenibersichts-Box
empfehlung 12 | sollte an einer weniger
prominenteren Stelle gezeigt
werden. Im ersten Sichtfeld
sollten die aktuell geschal-
teten Anzeigen zu finden sein.
Auch hier kénnen die
Erkenntnisse von NIELSEN und
LORANGER {2006, S. 45ff.) an- Bild 108: Screenshot der Ubersichtsbox im Firmen-
gewendet Werdenl dass die Account im KIick—Dummy (AVONlS 201 56)
wichtigsten Informationen,
hier die aktuellen Stellenan- Handlungsempfehlung
zeigen, oben angezeigt
werden sollten

Umsetzung kurzfristig

Bild 109: Visualisierung der Handlungsempfehlung 12,
Firmen-Account Klick-Dummy (AvoNis 2015e)

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Usability-Test

Problem: 13 Hilfe-/Kontaktbereich Aktuell

ist zu prominent

Handlungs- Anstatt eines umfangreichen
empfehlung 13 | Textblocks, kénnte ein Hot-
Button mit der Bezeichnung
~Kontaktieren Sie uns” ein-
baut werden. Dieser leitet auf
eine separate Seite mit allen
nétigen Details zu Adresse,
Telefonnummer und den
notwendigen Kontaktdaten.

Umsetzung kurzfristig

Bild 110: Screenshot des Firmen-Accounts im Klick-Dummy (AvoNis 2015e)

Handlungsempfehlung

Bild 111: Visualisierung der Handlungsempfehlung 13, Firmen-Account Klick-Dummy
(AVONIs 2015e)
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Usability-Test

Problem: 14 Die Logos auf der Aktuell

Startseite sind zu

prominent

Handlungs- Die Logos der Partnerhoch-
empfehlung 14 | schulen sollten im Header-
Bereich weiter rechts und

kleiner positioniert werden,
damit das Stellenwerk-Logo Bild 112: Partner Logos auf der Startseite im Klick-Dummy (Avonis 2015a)

sich deutlicher abheben kann.

Umsetzung kurzfristig

Handlungsempfehlung

Bild 113: Visualisierung der Handlungsempfehlung 14, Startseite Klick-Dummy (Avonis 2015a)

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Usability-Test

Problem: 15 Das Aufmacherbild Aktuell

wirkt unruhig

Handlungs- Das Aufmacherbild sollte
empfehlung 15 | einen ruhigen Hintergrund
bieten, den Inhalt des Web-
angebots transportieren und
gleichzeitig Nutzer und
Nutzerinnen darauf locken.
Das in der Handlungs-
empfehlung 15 verwendete
Bild ist von dem kosten-
pflichtigen Anbieter Shutter-
stock (http://www.shutter-
stock.com/pic-111780053/stock-
photo-face-of-beautiful-woman-
on-the-background-of-business- Bild 114: Aufmacherbild auf der Startseite im Klick-Dummy (Avonis 2015a)
people.html?src=Q_RjCmDbwmw

gfarao_yPQ-1-31) Handlungsempfehlung

Umsetzung kurzfristig

Bild 115: Visualisierung der Handlungsempfehlung 15, Startseite Klick-Dummy
(AvoNIs 2015a)

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Usability-Test

Problem: 16 Der Begriff ,Benefit” im Aktuell

Firmenprofil ist unklar

Handlungs- Der Begriff ,Benefit” sollte in
empfehlung 16 | ,Unsere Zusatzleistungen”
umbenannt werden, damit
ersichtlich ist, was sich hinter
der Bezeichnung (Mend) ver-
birgt. Auch werden auf der
Website von Stellenwerk
Uberwiegend deutsche
Bezeichnungen verwendet,
daher sollte dies beibehalten
werden.

Bild 116: Screenshot der Inhalte des Firmenprofils im Klick-Dummy (Avonis 2015a)

Handlungsempfehlung

Umsetzung kurzfristig

Bild 117: Visualisierung der Handlungsempfehlung 16, Firmenprofil Klick-Dummy (AvoNis 2015a)

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Usability-Test

Langfristige Empfehlungen Aktuell

Die Umsetzung von langfristigen Empfehlungen
sind zeitlich meist aufwendiger. Das bedeutet
nicht, dass diese Empfehlungen nicht umgesetzt
werden sollten, sondern dass bei der Behebung
der Usability-Probleme mehr Aspekte beachtet
werden mussen (RUBIN et la. 2008, S. 280). Da der
Erfolg der Website sichergestellt werden soll, sind
im Folgenden die langfristigen Empfehlungen auf-
geflihrt, die den festgelegten Zeitplan bis zum
Relaunch gefahrden wirden.
Bild 118: Suchergebnisseite im Klick-Dummy (Avonis 2015f)

Problem: 6 Firmensuche uber die

Suchfunktion nicht Handlungsempfehlung

moglich

Handlungs- Die Suchmaske auf der Start-
empfehlung 6 | seite sollte die Mdglichkeit
anbieten, auch Firmenprofile
in der Suchergebnisliste an zu
zeigen, wenn diese direkt
gesucht werden.

Umsetzung langfristig

Bild 119: Visualisierung der Handlungsempfehlung 6, Suchergebnisseite Klick-Dummy (Avonis 2015f)

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Usability-Test

Problem: 2 Die Schrift in der Farbe Aktuell
Orange ist schlecht

lesbar

Handlungs- Damit die Schrift auf der Web-
empfehlung 2 | site von Stellenwerk besser
lesbar ist, sollten die Uber-
schriften mindestens um 10 %
vergroRert werden. Zudem
wird empfohlen einen fetteren
Schriftschnitt zu verwenden.
Alternativ kann auch eine
dunkle Schrift gewahlt wer-
den. Auch Nielsen merkt an,

dass eine Website einen
hellen Hintergrund mit einer Bild 120: Firmenprofil im Klick-Dummy (AvoNis 2015c)

hellen Schrift vermeiden
sollte, da der niedrige
Kontrast zu einer Uber-
anstrengyung der Augen Handlungsempfehlung
fuhrt. Am geeignetsten ist
ein heller Hintergrund mit
einer schwarzen Schrift (NIEL-
SEN/LORANGER 2006, S. 240).
Die Auswirkungen (veran-
derte Umbruche, Zeilenab-
stande, Gesamteindruck)
kénnen nicht eingeschatzt
werden. Daher empfiehlt es
sich, diese Anderung
langfristig umzusetzen.

Umsetzung langfristig

Bild 121: Visualisierung der Handlungsempfehlung 2, Firmenprofil Klick-
Dummy (AvoNIs 2015c¢)
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Usability-Test

Weitere Empfehlungen Aktuell

Fur die Behebung der Usability-Probleme kann es
mehrere Moglichkeiten geben. In den kurz- und
langfristigen Handlungsempfehlungen sind die
Vorschlage direkt auf die Usability-Probleme be-
zogen. In diesem Abschnitt sind weitere Empfeh-
lungen aufgelistet, die unabhdngig von Usability-
Problemen umgesetzt werden kénnen, um die
Website des Jobportals Stellenwerk fir Nutzer
und Nutzerinnen attraktiver zu gestalten.

Bild 122: Visualisierung der Empfehlung 1, Jobergebnisse auf der Startseite im Klick-Dummy
Empfehlung: 1 Erganzen der Studien-

richtung als Filter

ey ey,

Beschreibung | Bei der Jobsuche wurde von
drei Probanden angemerkt,
dass diese die Filtermoglichkeit
»Studienrichtung” als sehr
sinnvoll erachten. Wenn diese
Kategorie beim Anlegen von
neuen Jobangebote von den
Unternehmen angegeben
wird, kdnnen dem Jobsu-
chenden mehr fir ihn zum
Studium passende Jobs
angeboten werden. Daher
sollte den Nutzer und
Nutzerinnen von Stellenwerk
diese Moglichkeit zur Bild 123: Visualisierung der Empfehlung 1, Jobergebnisse auf der Startseite im Klick-Dummy
Verfugung gestellt werden.

Umsetzung langfristig

2016 HAW Hamburg, Fakultat D-M-I, Dept. Information
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Usability-Test

Empfehlung: 2 Einfiigen einer Ergebnis- Aktuell

liste in die Map

Beschreibung | Fiir eine bessere Ubersicht,
der in der ndheren Umgebung
liegenden Jobs, sollte eine
Ergebnisliste fiir die Nutzer
und Nutzerinnen angezeigt
werden. Fur die Gewohn-
heiten der Internet-Nutzer
sollte diese auf der linken
Seite angezeigt werden, da
dies bei bekannten Karten-
Anbietern wie Google und
Bing genutzt wird. Dadurch
besteht die Moglichkeit alle
Ergebnisse zeitgleich zu
erfassen.

Bild 124: Screenshot der Jobergebnisse in der
Karten-Ansicht im Klick-Dummy (AvoNis 20159)

Umsetzung langfristig Empfehlung

Bild 125: Visualisierung der Empfehlung 2, Jober-
gebnisse in der Karten-Ansicht im Klick-Dummy
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Usability-Test

Empfehlung: 3 Darstellung der offenen Aktuell
Stellenangebot im

Firmenprofil als Tab

Beschreibung | Die offenen Stellenangebote
werden bei der aktuellen
Darstellung des Firmenprofils
von mehreren Probanden
nicht wahrgenommen. Eine
Moglichkeit hierfur ware, dass
zwei Tabs angezeigt werden.
Der offene Tab zeigt das
Firmenprofil und der
geschlossene Tab die offenen
Stellenangebote der Firma.

Umsetzung langfristig

Bild 126: Screenshot des Firmenprofils im Klick-Dummy (Avonis 2015c)
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Usability-Test

Empfehlung
Bild 127: Visualisierung der Empfehlung 3 Tab Informationen, Firmenprofil B_”d 128: Vi_sua_lisierung der Empfehlung 3 Tab Offene Stellenangebote,
Klick-Dummy (Avonis 2015c¢) Firmenprofil Klick-Dummy
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Usability-Test

Empfehlung: 4 Erfahrungsberichte in Aktuell
Firmenprofilen als TAB

erganzen

Beschreibung | Es sollte die Moglichkeit ange-
boten werden, dass Nutzer
und Nutzerinnen zu einzelnen
Firmen Erfahrungsberichte
schreiben und lesen kénnen.
Dies hilft bei der Entscheid-
ung, sich bei einem Unter-
nehmen zu bewerben und
Eindriicke von bisherigen
Erfahrungen zu erhalten.

Umsetzung langfristig

Bild 129: Screenshot des Firmenprofils im Klick-Dummy (Avonis 2015c)
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Empfehlung

Bild 130: Visualisierung der Empfehlung 4, Firmenprofil Klick-Dummy (AvoNIs
2015¢)
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Empfehlung: 5

Beschreibung

Usability-Test

Umfrage zu Inhalten der
Startseite, Firmenprofile
und Firmen-Accounts

Da einige der Probanden sich
Uber zu umfangreiche Texte in
den Bereichen der Startseite,
der Firmenprofile und des
Firmen-Accounts beklagten,
sollten die Qualitat und der
Umfang der Inhalte verbessert
werden. Es empfiehlt sich zwei
Umfragen durchzufiihren. Auf
der Nutzerseite sollte erfragt
werden, welche Informationen
sie in einem Firmenprofil und
auch auf der Startseite beson-
ders interessieren und welche
Informationen uberfllssig
sind. Auf der Seite der
Unternehmen kénnte eine
Umfrage zu den gewlinschten
Informationen im Account-
Bereich durchgefihrt werden.
Auf Grundlage der beiden
Umfragen ergeben sich

neue Erkenntnisse, die umge-
setzt werden sollten

Umsetzung

langfristig
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Empfehlungen unabhangig vom
Usability-Test

Die hier beschriebenen Empfehlungen stehen
nicht im Zusammenhang mit den gefundenen
Usability-Problemen. Hierbei sollte beachtet wer-
den, dass die Handlungsempfehlungen auf Grund-
lage des Klick-Dummys vor dem Relaunch der
Website berlcksichtigt werden sollten. Der fol-
gende Abschnitt bezieht sich auf die Optimierung
der Website nach dem Relaunch. Sie beschreiben
zum einen die Bereiche, die aus verschiedenen
Grunden nicht analysiert werden konnten und
zum anderen zuklinftige MalBnahmen, die durch-
geflhrt werden kénnen.

Weitere analysebediirftige Bereiche

Der Usability-Test wurde mit dem Klick-Dummy
durchgeflihrt. Dabei konnten nicht alle Bereiche
der Website von Stellenwerk getestet werden, da
diese noch nicht vollstandig zur Verfigung stan-
den. Es sollten zusatzlich folgende Bereiche/Sei-
ten, die nicht durch den Usability-Test untersucht
worden sind, analysiert werden:

 Preisliste fir Anzeigen

» Recruiting Events

» Career Service

» Registrierung
 Stellenangebote anlegen
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Die aufgeflihrten Bereiche sollten nach Fertig-
stellung ebenfalls auf die Gebrauchstauglichkeit
untersucht werden.

Zukiinftige MaBnahmen

Die Ergebnisse eines Usability-Tests decken nur die
Usability-Probleme einer Website zu dem aktuel-
len Zeitpunkt auf. Jedoch verandert sich eine
Website kontinuierlich und auch die eingebrach-
ten Veranderungen missen erneut getestet wer-
den. Auch verandern sich die Technologien und
die Anspriche der Nutzer und Nutzerinnen an
Websites. Daher sollte der Test, nachdem die
neue Website verdffentlicht wurde, wiederholt
werden.

Es wird empfohlen, dass vor dem Relaunch der
Website Uberprift wird, ob die aufgeflihrten
Empfehlungen in die aktuelle Version ubertragen
werden konnen. In dem Relaunch des Webauf-
tritts von Stellenwerk ist eine Version fir mobile
Endgerate geplant. Diese sollte vor dem Relaunch
ebenfalls auf ihre Gebrauchstauglichkeit getestet
werden. Weiterhin sollten auch weitere Analyse-
Methoden fir die Analyse der Website ange-
wendet werden, wie beispielsweise eine Logfile-
Analyse. Diese zeigt die Interaktion zwischen dem
System und dem Nutzer bzw. der Nutzerin. Das
System zeichnet dabei die Interaktionen des Nut-
zers bzw. der Nutzerin wahrend des Aufenthalts
auf der Website auf (JANSEN et la. 2009, S.101).

Usability-Test

Fazit

Die erarbeiteten Handlungsempfehlungen umfas-
sen die Bereiche Konzeption, Gestaltung und
Technologie. Besonders zu erwahnen ist, dass die
Handlungsempfehlungen Uberwiegend in kurzer
Zeit umgesetzt werden koénnen. Es bietet die
Moglichkeit die Website vor dem Relaunch zu
optimieren und bietet Aufschluss UGber die hohe
Qualitat des neuen Webauftritts. Durch einge-
hende Recherche in Verbindung mit den Usability-
Problemen gibt es einige definierte Bereiche, die
ausbaufahig sind. Hier lohnt es sich die zusatz-
lichen Empfehlungen z. B. Erfahrungsberichte in
Firmenprofilen, zu berlcksichtigen. Von beson-
derer Bedeutung sind Wiederholungen des bereits
durchgeflihrten Usability-Tests. Aus technischen
Grunden konnten leider nicht alle Bereiche einge-
hend getestet werden, aber es wurden dennoch
gute Ergebnisse bzw. Erkenntnisse gewonnen.
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Usability-Test

Summary

Zweck der Evaluationsstudie war es, den
neuen Webauftritt vom Jobportal Stellenwerk
anhand verschiedener Usability-Methoden zu
untersuchen und aus den Ergebnissen Opti-
mierungsvorschlage abzuleiten.

Die Evaluationsstudie wurde nicht nur aus Nut-
zersicht, sondern auch aus Expertensicht
durchgeflihrt. Die Erkenntnisse lieRen sich
durch vier Usability-Methoden gewinnen.

Zu den expertenbasierten Methoden zahlen
der Cognitive Walkthough, durch den die Be-
dienbarkeit der Website getestet wird und die
Heuristische Evaluation, eine allgemeingiiltige
Untersuchung nach den zehn Heuristiken von
Jakob Nielsen. Zu den nutzerbasierten Metho-
den zahlen der Usability-Test, der die Prifung
der Gebrauchstauglichkeit der Website ermog-
licht sowie der Eye-Tracking-Test, der die
Wahrnehmbarkeit bestimmter Elemente der
Website Uberprift.
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Ergebnisse der expertenbasierten
Methoden

Cognitive Walkthrough

Der Call-to-Action-Button ,+ Jobs anbieten” ist
sehr gut sichtbar. Dank dieses Buttons ist der
kognitive Aufwand sehr gering.

Die Anmeldung ist vom Login gut zu unter-
scheiden.

Die Firmenprofile sind in der Hauptnavigations-
leiste gut zu finden.

Die Suche sowie die Filtermdglichkeiten der
Firmenprofile sind intuitiv bedienbar und op-
tisch ansprechend.

Die Sprachauswahl ist nicht sichtbar genug auf
der Website.

Die Uberschrift ,Unser Service fir Firmen und
Hochschulen” schliefSt die Privatjobanbieter
auf den ersten Blick aus.

Die Beschriftung des Login-Buttons mit
.Login” allein ist irrefihrend, da nur Firmen-
kunden sich einloggen kénnen.

Der B2B-Bereich wird zwar wahrgenommen,
aber ist schwer auf der Seite zu finden.

Die Platzierung von Werbebannern auf der
Suchergebnisseite zwischen den Ergebnissen
ist unglinstig gewahlt.

Handlungsempfehlungen

Die Sprachauswahl sollte durch die Flagge des
jeweiligen Landes besser visualisiert werden.
Die Bezeichnung ,Login Firmenkunden” kénn-
te die Entstehung von Missverstandnissen ver-
meiden.

Anstatt ,Unser Service fur Firmen und Hoch-
schulen” sollte dort etwas wie ,Unser Service
fur Jobanbieter” stehen.

Der B2B-Bereich sollte in die Hauptnavigation
eingebaut werden.

Die Zwischenwerbung lenkt ab und sollte
woanders platziert werden.
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Heuristische Evaluation

Die Durchschnittsbewertung der gesamten
Website anhand des Klick-Dummys betragt
1,77. Auf der Bewertungsskala von Nielsen
(0 bis 5) entspricht dieser Wert einem kleinen
Usability-Problem, dessen Behebung geringe
Prioritat erhalt.

Dennoch gibt es Bereiche, bei denen die
Behebung der Probleme eine hohere Prioritat
erhalt, z. B. die Suchbegriffe auf der Ergebnis-
seite bzw. in den Ergebnissen sind nicht deut-
lich hervorgehoben. Hier betragt der Durch-
schnittwert 3,4; das heit es gibt einen
hoheren Handlungsbedarf.

Handlungsempfehlungen
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Der Grol3teil aller entdeckten Usability-Proble-
me sind auf den Online-Status der Website zu-
ruckzufihren.

Der Nutzer muss viel zu viel scrollen, um an die
gewiinschten Informationen zu gelangen. Die
wichtigen Elemente sollen ,above the fold”
platziert werden. Um dem entgegenzuwirken
ware es sinnvoll, die Prominenz der Logos zu
reduzieren.

Eine FAQ- oder Hilfeseite sollte definitiv noch
eingebaut werden, um dem User eine intuitive
Bedienbarkeit auf der Website zu gewahr-
leisten.

Ergebnisse der nutzerbasierten
Methoden

Usability-Test

Die Filtermdglichkeit bei der Suche auf der
Startseite ist nicht eindeutig erkennbar.

Die Schrift ist in der Farbe Orange ist schlecht
lesbar.

Die Uberschriften in der gesamten Website
sind schlecht lesbar.

Auf der Ubersichtseite des Firmenprofils gibt es
zwei Buttons mit den Bezeichnungen ,neue
Stellenanzeige anlegen” und ,neue interne An-
zeige anlegen”. Letztere ist nicht eindeutig.
Bezeichnungen in der Navigation sind unklar.
Firmensuche Uber die Suchfunktion nicht mog-
lich.

Die Stellenangebote im Firmenprofil werden
nicht wahrgenommen.

Die Firmenprofile weisen zu viel Text auf.

Die Startseite enthalt zu viele Textelemente.
Die Seite wirkt modern, serids, optisch an-
sprechend und Ubersichtlich.

Die gewabhlte Schriftart ist sehr leserlich.

Die Stellenanzeigen sind Ubersichtlich.

Die vorgeschlagenen Angebote ,Dies konnte
Dich auch interessieren” sind sehr hilfreich.

Usability-Test

Handlungsempfehlungen

» Die angebotene Filtermoglichkeit ,Alle Ange-
bote” sollte eindeutiger benannt werden. Eine
Filtermdglichkeit sollte direkt ausgewahlt sein,
wie beispielsweise ,Werkstudent”. Damit lasst
sich eindeutiger erkennen, dass hier nach einer
bestimmten Beschaftigung gefiltert werden
kann.

- Die Schrift soll deutlich groRer sein und einen
fetteren Schriftschnitt besitzen. Eine dunkle
Schrift mit héherem Kontrastwert eignet sich
auch besonders gut.

» Der Unterschied zwischen ,neue Stellenan-
zeige anlegen” und ,neue interne Anzeige
anlegen” sollte klar erkennbar sein.

» Die Bezeichnungen der Hauptnavigationspunk-
te sollten sprechend und schnell verstandlich
sein (z. B. Veranstaltungen).

- Die Textabschnitte sollten nicht alle aufge-
klappt sein, damit die Seite nicht Uberfillt
wirkt.

- Die einzelnen Bereiche auf der Startseite soll-
ten weniger Text aufweisen und die ausfiihr-
lichen Informationen an einer anderen besser
geeigneten Stelle platziert werden.
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Eye-Tracking-Test

Auf der Startseite werden folgende Bereiche stark
wahrgenommen:

» der Bereich der Jobsuche mit den Filtermog-
lichkeiten und dem ,Suchen”-Button;

o der erste Informationstext ,Offizieller Partner
der Hochschulen”;

o der ,Jobs anbieten”-Button;

« der Link ,Recruiting Events” in der Haupt-
navigation;

- die Beschreibung, wo Arbeitgeber eine Stellen-
anzeige schalten kénnen;

- die Buttons, wo Arbeitgeber eine Stellenan-
zeige schalten kénnen;

- die Unternehmenslogos sowie die beiden
Werbeanzeigen auf der unteren Halfte der
Startseite.

Auf der Startseite werden folgende Bereiche
wenig bis gar nicht wahrgenommen:

- die Werbebanner auf der oberen Halfte der
Startseite;

- der Newsticker;

- die Sprachauswahl;

« der ,nach oben”-Link.

Auf der Jobprofilseite werden folgende Bereiche
stark wahrgenommen:

- die Detailangaben zur Bewerbung, Art der
Beschaftigung und die Vergutung;
- die Firmenkontaktdaten.
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Auf der Startseite werden folgende Bereiche
wenig bis gar nicht wahrgenommen:

- alles oberhalb der Stellenanzeige des Screen-
shots;

« der Bereich ,Diese Angebote koéonnten Dich
auch interessieren”.

Auf der Unterseite flr die Jobanbieter werden
folgende Bereiche stark wahrgenommen:

+ die aktuellen Stellenanzeigen;

- die Kontaktdaten zu Stellenwerk sowie die
eigenen Kontaktdaten;

- die Stellenanzeigen die auf Freischaltung war-
ten sowie die abgelaufenen Stellenanzeigen.

Auf der Startseite werden folgende Bereiche
wenig bis gar nicht wahrgenommen:

« die rote Meldung, dass eine Rechnung noch
nicht beglichen wurde;
+ das Submeni des Unternehmens-Accounts.

Handlungsempfehlungen

« Wird die Sprachauswahl in die Website
implementiert, sollte sie grafisch deutlicher
kenntlich gemacht werden z. B. durch farbige
Nationalflaggen.

- Die Meldung ,lhre Rechnung sollte
sich farblich deutlich starker von der allge-
meinen Farbgebung abheben.

» Es wird empfohlen das Element ,Haben Sie
Fragen?” durch ein Symbol zu erganzen, um

"

Usability-Test

fir die Nutzer schneller und leichter identi-
fizierbar zu sein

« Es wird empfohlen den ,nach oben”-Link zu
einem Button umzugestalten, der wesentlich
auffalliger ist als der Link. Auch hier kann ein
zusatzliches Symbol (z. B. Pfeil) hilfreich sein.

- Die Nachrichten auf dem Newsticker sollten
animiert werden, um Aufmerksamkeit zu erre-
gen.

« Der aktuelle Status sollte zu einem spateren
Zeitpunkt erneut getestet werden.
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Konkurrenzanalyse zur Wahrnehmbarkeit

Forschungsdesign

Um fir den Kunden Stellenwerk die Wahrnehm-
barkeit in der Konkurrenz mit Mitbewerbern zu
bewerten, wird eine Konkurrenzanalyse durch-
geflhrt. Ziel und Zweck dieses Forschungsdesigns
ist es den Rezipienten darlber zu informieren,
anhand welcher Richtlinien diese Konkurrenz-
analyse durchgefuhrt wird.

Die Zielsetzung

Die Konkurrenzanalyse dient dazu, Produkte zu
vergleichen und die Vor- und Nachteile herauszu-
finden. Es ist ein probates Mittel um heraus-
zufinden, was die Unterschiede bzw. die Gemein-
samkeiten zwischen Produkten sind. Mithilfe die-
ser Analyse soll herausgefunden werden, inwie-
fern die neue Stellenwerk Website (Bild 131) sich
von der Konkurrenz abhebt oder hinterher hangt.

Beschreibung der Methode

Die Wettbewerbsanalyse verfligt Uber zwei
Hauptdimensionen und zwar den Kriterien und
den Wettbewerbern, gemeinsam nennt man
dieses Konstrukt ,Wettbewerbs-Framework”. Das
Framework wird in Excel eingepflegt und erhalt
die Form einer Tabelle und auf Grund dessen
kommen auf der linken Seite der Tabelle die
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Bild 131: Screenshot des Klick-Dummys (Avonis 2015)

Kriterien und im Kopf die Wettbewerber (BROWN
2009, S. 130). Diese Form der Darstellung ist
relativ simpel, doch ergibt sich dadurch einen
guten Uberblick Ubers essentielle und zwar den
erhobenen Daten.

Die Konkurrenzanalyse dient dazu,
fundierte Erkenntnisse zu gewinnen
in Hinsicht auf den Wettbewerb und
die Domdne.

Datenerhebung

Es ist wichtig, fir die Konkurrenzanalyse, umfas-
sende und korrekte Daten zu bekommen. Da die
Analyse das Hauptaugenmerk auf die Wahrnehm-
barkeit gesetzt hat, sprich Asthetik, Ubersichtlich-
keit, Content usw., liegt es auf der Hand, dass die
bendtigten Daten von den jeweiligen Websites
der Konkurrenten entnommen werden. Mit dieser
Vorgehensweise wird sichergestellt, dass die
Daten reliabel sind.

Es gibt diverse Maglichkeiten erhobene Daten zu
prasentieren. Fur diese Konkurrenzanalyse wurde
entschieden, dass die Daten beschreibend sein
sollen (siehe ein Beispiel in Tabelle 1). Die Daten
beschreiben, wie jeder Wettbewerber die Kriterien
erflllt, und so entsteht eine Detailtiefe und Qua-
litat, die mit ,Ja-Nein-Werten” und ,Punktwerten”
nicht méglich gewesen ware (BROwWN 2009,
S.133)
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Tab. 1: Websites mit ausfuhrlich beschreibenden Daten (Quelle: BRowN 2009)

Wettbewerber des Jobportals
Stellenwerk

In Deutschland zahlen zu den direkten Konkur-
renten des Stellenwerkes: Absolventa, Jobmensa
und Staufenbiel.

Das Herzsttick
der Konkurrenzanalyse
ist die Auswertung der

erhobenen Dateien.
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Ubersicht der direkten Konkurrenten

Bild 132: Logo Jobmensa (JoBMENSA 2015a)

Bild 133: Logo Absolventa (ABSOLVENTA 2015a)

Bild 134: Logo Staufenbiel (STAUFENBIEL.DE
2015a)

Wahrnehmbarkeit

Die Vergleichskriterien

Die folgenden Vergleichskriterien wurden flr die
Wettbewerbsanalyse festgelegt:

« Asthetik: Farbe, Bildeinsatz, Oberflachendesign

- Ubersichtlichkeit: Navigation, Texte

» Typografie: Schriftart, Schriftgrofie

» Kundenansprache: \Welche Form der Anspra-
che

« Content Marketing: Redaktionelle Inhalte,
Mobile Enhanced Website, Firmenprofile

» Besonderheit: Was macht die Seite speziell?

Auswertung der erhobenen Daten

Die erhobenen Daten werden nochmals aufberei-
tet und zusammengefasst, sodass ein besserer
Uberblick herrscht. Sobald dies geschehen ist,
kommt das Herzstick der Analyse, namlich die
Auswertung der erhobenen Daten. Nachdem fun-
dierte Erkenntnisse gewonnen sind, werden auf
Grundlage der Ergebnisse Uberlegungen ange-
stellt und Handlungsempfehlungen ausgespro-
chen, wie die Wahrnehmbarkeit von Stellenwerk
erhoht werden kann.

Der Abschlussbericht

Der Abschlussbericht dient dazu alle Erkenntnisse
der Konkurrenzanalyse zu vereinen. Auch hier
erfolgt eine schriftliche und graphische Ausarbei-
tung.
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Konkurrenzanalyse zur Wahrnehmbarkeit

Analyse und Auswertung

Im Zuge der Konkurrenzanalyse wurden die Web-
sites der folgenden Jobbdrsen nach zuvor festge-
legten Kriterien untersucht: Stellenwerk, Jobmen-
sa, Absolventa und Staufenbiel. Es wurde mit
Vergleichskriterien gearbeitet, sodass ein Direkt-
vergleich zwischen den Jobportalen moglich ist,
und um modgliche hilfreiche Funktionen oder auch
Designentscheidungen direkt zu erkennen. Dieser
Abschnitt liefert die Auswertung der Ergebnisse
auf Wettbewerberbasis, die mithilfe von Screen-
shots ein besseres Verstandnis liefern soll.

Stellenwerk

Asthetik

« Farbe: Stellenwerk verwendet die Farbe ,rei-
nes Orange” als Corporate Colour mit dem
Hex Code: #f59300.

 Bildeinsatz: Es werden grofSe sowie kleine Bil-
der auf der Webseite verwendet. Einige der
grofReren Bilder sind die Logos der drei grofi3-
ten Hamburger Hochschulen. Die dargestellten
Motive sind meistens Personen verschiedener
Ethnizitaten, die entweder freundlich schauen
oder gestikulieren. Aufserdem gibt es noch bei
den inserierten Jobs kleine Thumbnails.

« Oberfldchendesign: Die Seite verwendet ein
modernes, rechteckiges Oberflachendesign.
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Ubersichtlichkeit

» Navigation: Die Hauptna-
vigation erfolgt Uber die
Navigationsleiste, die un-
ter dem Banner platziert
ist. Einige Kategorien der
Navigationsleiste haben
einen Mouseover-Effekt.
Es ist anzunehmen, dass
dieser Effekt auch bei
anderen Kategorien ver-
wendet wird, sobald die
Seite fertiggestellt wurde.
Es befindet sich eine Un-
ternavigation auf der
Startseite, die es ermog-
licht, sich Job-Beschaf-
tigungsarten anzeigen zu
lassen (Bild 136).

Bild 135: Screenshot des Stellenwerk Klick-Dummys (Avonis 2015a)

Bild 136: Unternavigationsleiste des Klick-Dummys

« Texte: Zum Zeitpunkt der Analyse standen nur
Blindtexte zur Verfligung und daher ist es nicht
moglich gewesen dieses Kriterium zu analy-
sieren.

Typografie

 Schriftart und SchriftgréfSe: Zum Zeitpunkt der
Analyse waren nur Blindtexte auf der Seite ver-
fugbar. Daher war es nicht mdéglich, dieses
Kriterium zu analysieren, auSerdem ist es nicht
maoglich mit dem Klick-Dummy die verwendete
Schriftart und -grof3e herausfinden.
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Kundenansprache

« Form der Ansprache: Die Nutzer werden auf
Stellenwerk.de geduzt.

Content Marketing

 Redaktionelle Inhalte: Nein. Es gibt keine re-
daktionellen Inhalte auf der Seite des Stellen-
werkes.

« Mobile Enhanced Website: Nicht vorhanden.

« Firmenprofil: Ja, auf Stellenwerk gibt es zu
diversen Unternehmen ein Profil. Auf den Un-
ternehmensprofilen sind Informationen Uber
freie Stellen, Philosophie der Unternehmen
und Kontaktdaten zu finden.

Besonderheit

« Spezial: Kooperationen mit den gréfSten Hoch-
schulen Hamburgs. Alle Funktionen sind auch
ohne Registrierung zuganglich.

Auf Grundlage des Klick-Dummys zur
Stellenwerk-Website konnte die Seite
nicht vollstdndig analysiert werden.
Dennoch konnte festgestellt werden,
dass der Content-Marketing-Bereich im
Vergleich zu Konkurrenzangeboten
erhebliche Mdngel aufweist.
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Jobmensa

Asthetik

« Farbe: Jobmensa verwendet
die Farbe ,starkes Blau” als
Corporate Colour mit dem
Hex Code: #0077bd.

 Bildeinsatz: Auf der Startseite
befinden sich sehr grof3e Bil-
der. Auf den Unterseiten wird
mit groReren Bildern gearbei-
tet, die jedoch verpixelt sind.
Bei den inserierten Jobs verwendet Jobmensa
Thumbnails. Es wird mit verschiedenen Bild-
motiven gearbeitet. Entweder sind es Personen
verschiedener Ethnizitaten, die am Lernen oder
am Arbeiten prasentiert werden, einfache
Stadtebilder oder einen Arbeitsplatz, je nach
Kontext wird das Motiv ausgewahlt.

 Oberfldchendesign: Die Seite verwendet ein
modernes, rechteckiges Oberflachendesign.

Ubersichtlichkeit

« Navigation: Die Hauptnavigation erfolgt durch
die Navigationsleiste im oberen Teil des Bild-
schirmes. Wird eine Kategorie angeklickt, ent-
falten sich die Unterkategorien. Daruber hin-
aus gibt es Links zu diversen Subsites am Ende
der Seite.

« Texte: Die Texte auf der Website sind durch
Absatze und Zwischeniberschriften gegliedert.
Auch teils nur mit Stichpunkten, was sich

Wahrnehmbarkeit

Bild 137: Startseite der Website JOBMENSA (2015a)

ebenfalls positiv auf die Ubersichtlichkeit aus-
wirkt.

Typografie

- Schriftart: Schriftart: Calibri (Textkorper)
- Schriftgréfse: 112

Kundenansprache

« Form der Ansprache: Die Nutzer werden auf
Jobmensa.de geduzt.

Content Marketing
« Redaktionelle Inhalte: Der Karriere Ratgeber -
eine Sammlung von verschiedenen Artikeln,

die fur den Jobsuchenden interessant sein
konnten. AulRerdem gibt es das Jobmensa
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Magazin; das ist ein eigenstandiger Blog, der
Themen rund ums Studium, Social-Life usw.
behandelt.

« Mobile Enhanced Website: Verfiigt Uber eine
mobile Version.

 Firmenprofil: Nicht vorhanden.

Besonderheit

« Spezial: Jobmensa bietet registrierten Nutzern
an, Fachbucher kostenlos herunterzuladen.

Jobmensas Stdrke liegt in den
redaktionellen Inhalten. Durch
das umfangreiche Angebot hebt
sich dieser Konkurrent von den
Wettbewerbern ab, jedoch ist es
verwunderlich, dass keine
Firmenprofile angeboten werden.
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Absolventa

Asthetik

Farbe: Absolventa verwen-
det die Farbe ,sehr dunkles
Cyan” als Corporate Colour
mit Hex Code: #12596b.
Bildeinsatz: Es ist eine sehr
bildlastige Seite. Auf den
verwendeten Bildern sind
vorwiegend Personen, die
sich selbstbewusst prasen-
tieren oder eine Tatig-
keit ausflihren, portratiert,
auflerdem verknipfen sie
+Erfolgsgeschichten” mit
einem Gesicht.
Oberfldchendesign: Die Sei-
te verwendet ein modernes,
rechteckiges Oberflachen-
design.

Ubersichtlichkeit

Navigation: Die Hauptnavigationsleiste befin-
det sich im Header. Es befinden sich am Ende
der Seite Links zu Subsites flr verschiedene
Kategorien.

Texte: Die Texte auf der Website sind durch
Absatze und Zwischeniiberschriften gegliedert,
teils nur mit Stichpunkten, was sich ebenfalls
positiv auf die Ubersichtlichkeit auswirkt.

Bild 138: Startseite ABSOLVENTA (2015a)

Typografie

Wahrnehmbarkeit

Schriftart: Times News Roman.

Schriftgréfse: 12

Kundenansprache

Form der Ansprache:
werden die Nutzer geduzt.
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Content Marketing

Redaktionelle Inhalte: Absolventa bietet den
sogenannten Karriere Guide an. Dies ist ein
Bereich in dem verschiedene Berufswelt rele-
vante Artikel stehen (z. B. Bewerbung, Assess-
ment Center, Gehalt & Einstiegsgehalt, Insider-
Interviews usw).

Mobile Enhanced Website: Verfugt Uber eine
mobile Version.

Firmenprofil: Absolventa verfugt Uber Firmen-
profile. Diese Firmen haben eine eigene Unter-
seite mit den wichtigsten Informationen wie
z.B. freie Stellen, Erfahrungsberichte aber auch
eine Bildergalerie, in der Bilder von Mitarbei-
tern oder auch Buroraumlichkeiten zur Schau
gestellt werden.

Besonderes

Spezial: Auf der Startseite werden gesponserte
Beitrage von diversen Unternehmen verdffent-
licht.

Absolventa ist eine solide, intuitiv
bedienbare Jobborse, die seine Nutzer

an der Hand nimmt. Trotz alledem sticht
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sie weder designmdfSig noch aus
Funktionssicht heraus.

Staufenbiel

Asthetik

Farbe: Verwendet die Farbe
.reines Blau” als Corporate
Colour mit dem Hex Code:
#009cdc.

Bildeinsatz: Sehr bildlastige Sei-
te. Verwendet sowohl grof3e als
auch viele kleinere Bilder. Von
Personen, bis zu Prasentations-
licon und Landschaften wird
alles als Motiv verwendet.
Oberfldchendesign: Staufenbiel hat ein moder-
nes, rechteckiges Oberflachendesign.

Ubersichtlichkeit

Navigation: Die Startseite beinhaltet oben eine
Navigation mit den Punkten ,Jobbdrse”,
.Bewerbung & Karriere” sowie ,Online-Maga-
zin”. Auf den ersten Blick Ubersichtlich, ver-
andert sich das Bild, wenn der Nutzer mit der
Mouse Uber die Navigationspunkte fahrt.
Hierbei 6ffnen sich die jeweiligen Unterpunkte,
die sehr zahlreich sind. Dabei geht die Uber-
sichtlichkeit verloren, da die Unterpunkte fast
den ganzen Bildschirm ausfillen. Dennoch sind
die Begriffe klar und verstandlich.

Wahrnehmbarkeit

Bild 139: Startseite STAUFENBIEL.DE (2015a)

Texte: Die Texte auf der Website sind durch
Absatze und Zwischenuberschriften gegliedert.
Auch teils nur mit Stichpunkten, was sich
ebenfalls positiv auf die Ubersichtlichkeit
auswirkt.

Typografie

Schriftart: Trebuchet MS.
Schriftgréfse: 10,5

Kundenansprache

Form der Ansprache: Die Nutzer werden auf
Staufenbiel.de geduzt.
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Content Marketing

« Redaktionelle Inhalte: Staufenbiel betreibt das
,Online.Magazin”. Die Inhalte bestehen aus
Artikeln Uber alles rund ums Studium und Job.

« Mobile Enhanced Website: Verfigt Uber eine
mobile Version.

» Firmenprofil: Neben einem Firmenprofil und
den Jobangeboten kann der Nutzer in einem
Forum nachlesen, welche Erfahrungen Mitar-
beiter oder Bewerber bei dem entsprechenden
Unternehmen gemacht haben. Auch gibt es
einen unabhangigen Arbeitgeber-Check.

Besonderes

« Spezial: Staufenbiel bietet ein Forum, wo sich
User Uber Bewerbung, Karriere und Arbeit-
geber austauschen kénnen. Einmal im Monat
stellen sich auch HR-Manager den Fragen der
Nutzer. Staufenbiel bietet aullerdem den
anmeldepflichtigen Career Club.

Staufenbiel ist eine sehr umfangreiche
Jobbdrse, die viele gute Funktionen
anbietet wie z. B. das Forum fir die

User oder auch den unabhdngigen

Arbeitgebercheck, der im Firmenprofil

inkludiert ist. Staufenbiel berzeugt
funktionell, weist jedoch Mdngel auf der
Design- und Ubersichtsebene.
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Fazit

Vergleicht man Stellenwerk mit der Konkurrenz,
Teilgebiet fur Teilgebiet, fallt sofort auf, dass sie
Uberall mit der Konkurrenz mithalten konnen,
auller im Content Marketing. Betrachtet man das
Asthetische Teilgebiet, dann fallt auf, dass Stel-
lenwerks Corporate Colour einen Wiedererken-
nungswert bietet, der Bildeinsatz, sowie die
Bildmotive und das Oberflachendesign der Kon-
kurrenz dhneln und daher nicht negativ, aber
auch nicht sonderlich positiv auffallen.

Die Ubersichtlichkeit der Seite konnte nicht um-
fassend analysiert werden aufgrund der Beschran-
kungen durch den Klick-Dummy, doch sind die
Kategorien in der Navigationsleiste kurz gehalten
und branchentypisch, was positiv hervorzuheben
ist.

Zur Typografie kann aufgrund des Klick-Dummys
derzeit noch nichts gesagt werden.

Sowohl auf Stellenwerk als auch bei den Konkur-
renzportalen herrscht Einigung was die Kunden-
ansprache anbelangt, denn Uberall wird der
Nutzer geduzt.

Im Vergleich mit der Konkurrenz schafft Stellen-
werk wenige Content Marketing Reize. Jeder
analysierte Konkurrent hat eine mobile Version
deren Webseite und bietet redaktionelle Inhalte
an. Hervorzuheben ist Jobmensa, die mit ihren
redaktionellen Inhalten, ,Karriere Ratgeber” und

Wahrnehmbarkeit

~Jobmensa Magazin” sowohl Berufswelt relevante
Artikel veroffentlichen als auch Beitrage Uber
Themen, die mit dem Alltag zu tun haben, anbie-
ten. Sowohl Stellenwerk als auch Absolventa und
Staufenbiel bieten Firmenprofile an, jedoch ist
Staufenbiel die einzige Jobborse, die einen tie-
feren Einblick ins jeweilige Unternehmen, mit dem
integrierten Forum im Firmenprofil, erméglicht.

Jedes der vier SAY-Jobportale hatte im Teilgebiet
Besonderes etwas zu bieten. Staufenbiel stellt den
Nutzern ein Forum zur Verfligung, in dem die sich
Uber alles Mdgliche austauschen kénnen. Auf Ab-
solventa werden Beitrage, die von Unternehmen
gesponsert sind, gepostet und Erfolgsgeschichten,
die durch Absolventa zustande gekommen sind,
prasentiert. Jobmensa stellt Fachblcher kostenlos
zur Verfugung und Stellenwerk hat Kooperationen
mit den gréfSten Hochschulen Hamburgs und alle
Funktionen der Seite sind ohne Registrierung zu-
ganglich.

Stellenwerk hebt sich von den
Konkurrenzangeboten nicht sonderlich
positiv ab. Dies ist damit zu begrtnden,
dass es der Website an ausreichend
Content Marketing mangelt.
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Befragung zur Wahrnehmbarkeit von Stellenwerk.de

Forschungsdesign

Ausgangslage

Die Avonis GmbH wurde von der Universitat Ham-
burg Marketing GmbH beauftragt, den Relaunch
der Website des Jobportals durchzufiihren. Eine
neue Seite bedeutet neue Inhalte und neue Funk-
tionen. Ein neuer Internetauftritt bedeutet aber
auch ein neues Design. Und das bringt Risiken mit
sich. Gefallt es der Zielgruppe? Wie wird es wahr-
genommen? Machen es die Konkurrenten besser?
Was machen die Konkurrenten besser?

Um diese Fragen zu beantworten, ist es essenziell,
vorab zu prufen, was denn an der eigenen Seite
gut ist und was es noch zu verbessern gibt. Im
Rahmen des Projekts RelaisON hat sich eine
Arbeitsgruppe gebildet, welche die Wahrnehm-
barkeit des Prototyps der neuen Website von
Stellenwerk in Hinblick auf Asthetik, Ubersichtlich-
keit, Typografie, Kundenansprache und Content
Marketing pruft. Und zwar im Vergleich zu den
Konkurrenzportalen Staufenbiel, Jobmensa und
Absolventa.

Absolutes No-Go:
Lost in Hyperspace!

2016 HAW Hamburg, Dept. Information

Was soll untersucht werden?

Im Bereich Design ist der erste Eindruck eminent
wichtig. Wird das Design negativ wahrgenom-
men, bricht der Nutzer vermutlich den Besuch auf
der Seite ab.

Der Aspekt Asthetik behandelt dabei den ange-
wandten Farb- und Bildeinsatz. Sprechen die
Bilder den User an? Wie steht es um die Farbaus-
wahl? Diese Aspekte kdnnen Uberpruft werden.

Die Ubersichtlichkeit ist besonders wichtig. Findet
sich der Nutzer auf der Website nicht zurecht, ist
er unzufrieden. Dieses Phanomen wird auch als
~Lost in Hyperspace” (WUNSCHMANN 2008, S. 80)
verstanden. Um dies zu vermeiden, sollte die
Website gut gegliedert sein, sowohl durch Texte
als auch durch eine verstandliche Navigation. Die
Probanden werden deshalb die Website auf diese
Punkte untersuchen.

Zum Design gehoért auch eine ansprechende
Schriftart. Soll die Seite seridés wirken, muss auch
die Schriftart dazu passen. Wichtiger noch ist die
SchriftgréRe. Kann der Nutzer aufgrund zu kleiner
Schrift den Inhalt nicht lesen, wird er die Seite
hoéchstwahrscheinlich verlassen. Ziel ist es daher,
die Typografie zu evaluieren.

Im Internet teils kontrovers diskutiert wird die
Kundenansprache. Wie soll ein Unternehmen
einen Kunden ansprechen? Mittels des férmlichen
,Sie” oder ist im Internet-Zeitalter ein saloppes
.Du” die bevorzugte Anrede? Um dieser Frage auf
den Grund zu gehen, beinhaltet der Fragebogen
auch Aspekte zur Kundenansprache.

Content ist King — dieser Leitsatz gilt immer mehr,
wenn man seine Nutzer auf der eigenen Seite
halten mochte. Welche Angebote aufser den
eigentlichen Stellenanzeigen wuinschen sich die
User? Bewerbungstipps? Videos? Unternehmens-
profile? Um die Winsche der Zielgruppe zu erfas-
sen, werden auch zum Bereich Content Marketing
Fragen gestellt und ausgewertet.

Weiterhin wird geprift, inwieweit sich die Nutzer
eine mobile Version der Website wiinschen. Es soll
herausgefunden werden, ob es ratsam ware, eine
mobile Version zur Verfigung zu stellen oder ob
dies nicht relevant ist.

.Farbempfinden und Farberleben kénnen
durchaus objektiv betrachtet werden.”
[Johannes Itten, Farbtheoretiker]
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Zusammengefasst:
Was soll untersucht werden?

Die Webseiten in Hinblick auf

+  Asthetik,

+ Ubersichtlichkeit,

- Typografie,

» Kundenansprache,

- Content Marketing,

und wie Stellenwerk im Vergleich zu Konkur-
renzportalen wahrgenommen wird.

Die Methode

Problem ist, dass Stellenwerk nicht weil3, wie die
neue  Website im  Vergleich zu den
Konkurrenzportalen wahrgenommen wird.

Um die bereits angesprochenen Aspekte zu Uber-
prifen, werden sich Personen aus der Zielgruppe
einer Befragung unterziehen. Die Probanden sich-
ten die verschiedenen Webseiten und werden
dabei von einem Mitglied der Arbeitsgruppe
interviewt. Hierbei wird klar, welche Punkte gut,
welche noch verbesserungswirdig sind. Der
Fragebogen beinhaltet offene und geschlossene
Fragen. Zeitraum der Befragung war der Dezem-
ber 2015. Die Auswertung erfolgte unmittelbar
danach.
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Die Fragen leiten sich aus gebildeten Thesen ab,
die nach griindlicher Literaturrecherche aufgestellt
wurden. Zu jedem der Punkte (Asthetik, Uber-
sichtlichkeit, Typografie, Kundenansprache, Con-
tent Marketing) wurden Studien und Fachliteratur
ausgewertet und daraus Thesen gebildet. Diese
Thesen kénnen mithilfe der Befragung entweder
bewiesen oder widerlegt werden.

Um auf die Befragung optimal vorbereitet zu sein,
fuhrt die Arbeitsgruppe vorab einen Pretest und
eine Interviewschulung durch. Falls noch Unstim-
migkeiten auftauchen, werden diese vor dem
LErnstfall” geklart.

Die ausgewahlten Probanden sichten, ohne zu
wissen, dass der Kunde Stellenwerk ist, die vier
verschiedenen Jobportale. Nebenbei fullen sie den
erstellten Fragebogen aus. Die Fragen sind sowohl
offen als auch geschlossen. Die Antworten der
offenen Fragen sollen dabei helfen, die Entschei-
dungen bei den geschlossenen Fragen begrinden.

Wahrnehmbarkeit

Die Probanden

Stellenwerk definiert sich selbst als Jobborse fir
Studierende. Maogliche Nutzer des Portals sind
also jederzeit auf dem Kunst- und Mediencampus
in der Finkenau anzutreffen. Aus dem ersten
Semester des Studiengangs ,Medien und Informa-
tion” haben sich 51 Studierende bereit erklart, an
der Befragung fur das Projekt teilzunehmen. Diese
Probanden werden zukinftig Teil der Zielgruppe
fur Stellenwerk sein, sodass es der Arbeitsgruppe
sinnvoll erscheint, Studienanfanger auf ihre Vorlie-
ben im Bereich der studentischen Online-Job-
borsen zu befragen.

Zusammengefasst:
Wie soll untersucht werden?

Mittels eines Fragebogens werden insgesamt
51 Probanden aus dem ersten Semester des
Studiengangs ,,Medien und Information”
befragt.
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Pretest der Befragung

Um eine Befragung durchzufiihren, bedarf es
vorher eines Pretests. Ein Pretest dient dazu, den
Fragebogen zu Uberprifen und eventuell
Schwachstellen zu beseitigen. Laut SCHNELL et al.
(2011, S. 340) soll ein Pretest auf folgende Punkte
hinweisen:

« Uberprifung der ausreichenden Variationen
der Antworten,

« des Verstandnisses der Fragen durch den Be-
fragten,

» der Schwierigkeit der Fragen firr den Befrag-
ten,

+ des Interesses und der Aufmerksamkeit des
Befragten gegenuber den Fragen,

« der Kontinuitat des Interviewablaufs,

- der Effekte der Fragenanordnung,

« der Gute der Filterfiihrung,

- von Kontexteffekten,

» der Dauer der Befragung,

« des Interesses des Befragten gegeniber der
gesamten Befragung

« der Belastung des Befragten durch die
Befragung.

Fur den Pretest konnten insgesamt neun Personen
gewonnen werden, die an der HAW Hamburg
studieren. Die Probanden wurden aus verschiede-
nen Studiengangen (aus den Departments
Medien, Design und Information) rekrutiert und
haben sich einer Befragung unterzogen. Diese
fand im Pretest so statt, wie sie auch im
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JErnstfall” geplant war, um alle Unklarheiten
beseitigen zu kénnen.

Die neun Studierenden befinden sich groftenteils
in hoheren Semestern, sodass sie durchaus schon
Vorkenntnisse hatten, wie Befragungen ablaufen.
Dies ist hilfreich, da die Personen einen geschul-
teren Blick auf mogliche Schwachen werfen kon-
nen. Die Personen konnten Unklarheiten durch
lautes Denken gezielt ansprechen. Nach den
Pretests wurde der Fragebogen nochmals inner-
halb des Projektteams analysiert und abgeandert.

So wurde zum Beispiel die Anzahl der Adjektiv-
paare zur Erstellung des semantischen Differen-
tials auf neun Paare erweitert, um einen genaue-
ren Uberblick zu bekommen, wie die Probanden
die jeweiligen Websites im ersten Eindruck sehen.
Auch gab es teilweise noch unprazise Formulie-
rungen bei den Statements fur die Likert-Skala,
die anschliefend umformuliert wurden.

Wahrnehmbarkeit



Befragung zur Wahrnehmbarkeit von Stellenwerk.de

Auswertung

Um herauszufinden, wie Stellenwerk im Vergleich
zu seinen Konkurrenten wahrgenommen wird,
wurde eine Befragung eines Teils der Zielgruppe
durchgefiihrt. 51 Studierende aus dem Studien-
gang ,Medien und Information” der HAW Ham-
burg haben dabei teilgenommen. Alle Befragten
befinden sich im ersten Semester. So lasst sich
herausfinden, wie zuklnftige potenzielle Nutzer
die Website evaluieren. Fur Stellenwerk ist nicht
nur wichtig, wie ihre Website wahrgenommen
wird, sondern wie sie im Vergleich zu Konkurrenz-
portalen abschneidet. Dazu wurden die Portale
Staufenbiel, Absolventa und Jobmensa ebenfalls
von den Probanden evaluiert. Die Testpersonen
wusste vor der Befragung nicht, was die Projekt-
Arbeitsgruppe herausfinden mochte, sodass kein
Proband voreingenommen die Befragung starten
konnte.

Allgemeine Daten

Von den 51 Teilnehmern waren insgesamt 36
weiblich und 15 mannlich. Das Alter lag zwischen
18 und 31 Jahren, wobei das Durchschnittsalter
21,4 Jahre betrug. Ob und wie Stellenwerk bzw.
die anderen Jobportale von den befragten Studie-
renden genutzt wurde, wird in Bild 140 ersicht-
lich.
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Kundenansprache

Die Probanden wurden unter anderem auf ihre
Praferenzen hinsichtlich der Kundenansprache
befragt. Werden sie lieber per ,Du” angesprochen
oder lieber per ,Sie”? Oder spielt das keine Rolle,
da es den meisten egal ist? Und welches Image
ergibt sich aus der jeweiligen Ansprache?

Bild 140: Bisherige Kenntnisse Uiber Online-Jobbdrsen

Um das Image herauszufinden, hatten die Testper-
sonen verschiedene Antwortmadglichkeiten, wobei
Mehrfachantworten méglich waren.

Bild 141 zeigt, welche Kundenansprache von den
Befragten bevorzugt wird. Auffallig dabei ist, dass
Uber die Halfte der befragten Studierenden
(27 Personen) eine Ansprache per ,Du” bevor-
zugen. 18 Testpersonen ist die Ansprache egal,
sechs bevorzugen die Ansprache per ,Sie”.
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Bild 141: Bevorzugte Kundenansprache

jeweiligen Ansprachen? Dazu standen den Pro-
banden mehrere Antwortméglichkeiten zur Ver-
fugung: ,zeitgemalR”, ,salopp” und ,unhoflich”
bei der Ansprache per ,Du”, ,veraltet”, ,formell”
und ,hoflich” bei der Ansprache per ,Sie”. Die
Probanden hatten dabei aufSerdem die Gelegen-
heit, eigene Adjektive zu nennen, die ihnen zu
den beiden Ansprachen in den Sinn kommen.

Zeitgemdf3 und persénlich: Uber die
Hdilfte der befragten Personen wiinscht
sich eine Ansprache per ,,Du”.

2016 HAW Hamburg, Dept. Information

Die Bilder 142 und 143 stellen die Meinungen der
Probanden grafisch dar. Ein GrofSteil der Befragten
empfindet die Ansprache per ,Du” als zeitgemals,
die Ansprache per ,Sie” als formell. Diese gilt wei-
terhin bei mehr als der Halfte als hoflich, das
Duzen empfanden lediglich zwei Personen als
unhoflich.

Einige Probanden sehen die Ansprache per ,Du”
aullerdem als personlicher und als treffender bei
der Zielgruppe. Die Ansprache per ,Sie” hingegen
stort manche Studierende. Als spiefig, distanziert
und unpassend bei der Ansprache von Studie-
renden wurde sie von Probanden bezeichnet.

Bild 142: Image, das sich aus der Ansprache per
,Du” ergibt.

Wahrnehmbarkeit

Bild 143: Image, das sich aus der Ansprache per
.Sie” ergibt

Mobile Nutzung

Wie sieht es mit der Jobsuche auf mobilen Endge-
raten aus? Verwendet die Zielgruppe Smartphones
und Tablets, um nach Arbeit zu suchen? Ist es als
Jobportal eigentlich notwendig, eine mobile Ver-
sion fir seine Nutzer zur Verflgung zu stellen?
Der Fragebogen beinhaltet deshalb auch Fragen
dazu. Dazu wurden drei Statements aufgestellt:

« Wenn ich auf Jobsuche bin, benutze ich dazu
mein Smartphone/Tablet.

 Ich bevorzuge die mobile Version im Vergleich
zur Desktop-Version.

+ Ein Online-Jobportal muss eine mobile Version
anbieten.
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Mittels einer Likert-Skala von 1 bis 5 wurden die
Antworten ausgewertet. Die Probanden durften
zu den drei Statements Stellung nehmen. Zwi-
schen den Randpunkten ,Stimme gar nicht zu”
und ,Stimme voll zu” hatten sie die Gelegenheit,
ihre Einstellung zu den Aussagen anzugeben.

Die meisten Probanden gaben dabei an, kaum
Uber ihr Smartphone/Tablet nach Jobs zu suchen.
Auferdem bevorzugen viele die Desktop-Version
im Vergleich zur mobilen Version.

Obwohl kaum genutzt:
Probanden wiinschen sich mobile
Versionen der Websites.

Trotz der relativ geringen mobilen Nutzung setzt
ein Grof3teil der Probanden eine mobile Version
der Website voraus. Insgesamt 20 Personen
(39,2 %) stimmten bei der Aussage, dass ein
Online-Jobportal eine mobile Version anbieten
muss, voll zu (zum Vergleich: nur zwei Personen
stimmten gar nicht zu).

Redaktionelle Inhalte

Online-Jobborsen sollten nicht nur klassische Stel-
lenanzeigen auf ihrer Website anbieten, sondern
auch redaktionelle Inhalte, die Mehrwert flr den
Nutzer bieten.

2016 HAW Hamburg, Dept. Information

Um herauszufinden, welche Inhalte bei der Ziel-
gruppe besonders gefragt sind, sollten die Pro-
banden eine Rangliste erstellen. Sie konnten aus-
wahlen zwischen Unternehmensprofilen, Videos,
Foren zum Austausch, Unternehmensbewertun-
gen und Bewerbungstipps.

Rang redaktioneller Inhalt
1 Unternehmensprofile
2 Unternehmensbewertungen
3 Bewerbungstipps
4 Foren zum Austausch
5 Videos

Tabelle 2: Rangliste redaktionelle Inhalte

Tabelle 2 zeigt, wie die vorgegebenen zusatz-
lichen Inhalte die Probanden ansprechen. Dazu
wurde ein Durchschnittsrang errechnet. Die meis-
ten Teilnehmer (insgesamt 30) gaben an, Unter-
nehmensprofile zu praferieren. Ein Proband
aullerte zudem den Wunsch, den Arbeitsalltag der
verschiedenen Jobs anhand realer Beispiele nach-
lesen zu kénnen.

Wahrnehmbarkeit

Bereitschaft zur Datenangabe bei
Matching

Ob und welche persénlichen Daten die Probanden
bereit sind anzugeben, ist in Bild 144 ersichtlich.
42 Personen haben kein Problem damit, ihren
Namen anzugeben, 44 nicht, ihre E-Mail-Adresse.
Lediglich zwei Probanden gaben an, gar keine
personlichen Daten preisgeben zu wollen.

Bild 144: Bereitschaft zur Datenangabe beim
Matching
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Der erste Eindruck

Nachdem die Probanden zu allgemeinen Fragen
Stellung genommen haben, wurden sie mit den
vier Websites konfrontiert. Nacheinander haben
die Studierenden die Seiten begutachtet und ihre
Meinungen mittels des Fragebogens geaufsert. Da
in den Bereichen Asthetik, Ubersichtlichkeit und
Typografie ein guter erster Eindruck sehr wichtig
sein kann, gab es auch Fragen dazu. Methode
hierbei war die Erstellung eines semantischen
Differentials. Insgesamt wurden neun gegensatz-
liche Paare aufgestellt:

« professionell — unserids

« altmodisch — modern

» spannend — uninteressant

« strukturiert — unlbersichtlich
« reserviert — freundlich

+ einladend — sympathisch

e kihl—warm

« konservativ — unkonventionell

Die Probanden sollten die jeweilige Website auf
einer Skala von 1 bis 7 bewerten. Danach wurden
Durchschnittswerte errechnet. Bild 145 zeigt das
Resultat aus der Befragung. Links stehen die ne-
gativen Adjektive, rechts die positiven. Je rechts-
lastiger sich eine Kurve bewegt, desto positiver ist
der erste Eindruck seitens der Probanden. Das
semantische Differential ist eine bewahrte Metho-
de, um zu erforschen, welchen Eindruck die
befragten Personen auf die jeweiligen Forschungs-
gegenstande haben (ATTESLANDER 2008, S. 219).
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Vergleich der Jobbérsen

Wesentliches Ziel der Befragung
war es, herauszufinden, wie die
neue Website von Stellenwerk
eigentlich im Vergleich zu Mit-
bewerbern wahrgenommen
wird. Dabei wurde auf mehrere
Aspekte eingegangen: Asthetik,
Ubersichtlichkeit und Typografie.
Zu allen drei Bereichen gab es
jeweils drei Statements.

Im Bereich der Asthetik:

- ,Die farbliche Gestaltung
spricht mich an." (State-
ment 1)

- ,Die Anzahl der Bilder ist gut
gewahlt, die Website wirkt
dadurch nicht zu leer und
nicht zu voll.” (Statement 2)

- ,Die Motive der Bilder sind
ansprechend.” (Statement 3)

Im Bereich der Ubersichtlichkeit:

- ,Die Navigationsleiste ist ohne grof3en Suchauf-
wand sofort zu finden und klar erkennbar.”
(Statement 4)

- ,Die Texte sind gut gegliedert.” (Statement 5)

» ,Die Website ist gut strukturiert, sodass ich
mich jederzeit zurecht finde.” (Statement 6)

Wahrnehmbarkeit

Bild 145: Semantisches Differential zum ersten Eindruck der Jobportale

Im Bereich der Typografie:

- “Die Schriftart wirkt seri¢s.” (Statement 7)
- ,Die Schriftart ist gut zu lesen.” (Statement 8)
- ,Die Schriftgrofe ist angenehm.” (Statement 9)

Auch hiermit wurde wieder mit einer Likert-Skala
von 1 bis 5 gemessen. Den Antwortmaoglichkeiten
wurden anschlieend rationale Zahlen zugeordnet
(1 bis 5, je hoher der Wert, desto besser die
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Wahrnehmung). Die Zahlen wurden mit der Sum-
me der jeweiligen Antworten multipliziert, sodass
am Ende ein Wert herauskommt. Je hoéher die
Gesamtpunktzahl, desto positiver die Zustimmung
der Probanden (ATTESLANDER 2008, S. 223).

“Farblich ist die Seite
sehr ansprechend.”

Tabelle 3 verdeutlicht die Verteilung der Gesamt-
punkte, die mithilfe der Likert-Skala erhoben wur-
den. In den Bereichen Asthetik und Ubersichtlich-
keit wird Stellenwerk positiver wahrgenommen als
die drei anderen Jobportale. Bei der Typografie
wird einzig die Website von Absolventa besser
bewertet als die von Stellenwerk. Bei der Asthetik
wurde vor allem der Farbeinsatz positiv wahrge-
nommen. Im Vergleich zu den drei anderen Job-

Staufenbiel Absolventa
Statement 1 178 158
Statement 2 185 174
Statement 3 176 153
Statement 4 212 181
Statement 5 181 188
Statement 6 178 183
Statement 7 184 219
Statement 8 194 218
Statement 9 193 210

Tabelle 3: Verteilung der Gesamtpunkte der Auswertung
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borsen ist Stellenwerk die einzige, die mit Orange
eine warme Farbe dominieren lasst. Diese kommt
bei der Zielgruppe gut an, die Seite wirkt ein-
ladend und freundlich. Auch fur die Bilder gab es
Uberwiegend positive Bewertungen. Manche Pro-
banden finden allerdings, es konnten noch etwas
mehr Fotos auf der Website platziert werden.
Jedoch sind die Meinungen hierzu sehr subjektiv.

Die Website von Stellenwerk wird als sehr uber-
sichtlich wahrgenommen. Einerseits wirkt die Sei-
te, wie etwa die von Staufenbiel, nicht Uberladen
(und ebenso auch nicht zu leer, wie die von Job-
mensa), andererseits ist die Navigationsleiste so-
fort erkennbar, da sie mittig platziert und farblich
abgehoben ist. Manche Probanden merkten dies
als positiv an.

Stellenwerk Jobmensa
215 122
203 141
181 139
219 182
195 163
206 174
213 186
209 195
207 189

Wahrnehmbarkeit

Was war nicht so positiv?

Insgesamt hat Stellenwerk im Vergleich gut abge-
schnitten. Die Website ist Ubersichtlich aufgebaut
und Farben sowie Bilder kommen gut an. Bei der
Typografie wurde jedoch zu allen drei aufge-
stellten Aussagen die Website von Absolventa
positiver wahrgenommen. absolventa.de wirkt
serids und die Schriftfarbe ist stets gut zu lesen.
Entweder ist die Schrift dunkel auf hellem Grund,
oder umgekehrt.

. Teilweise ist die Schrift zu hell.”

Bei Stellenwerk wurden teilweise die Zwischen-
Uberschriften als schlecht leserlich beurteilt. Das
Orange der Schrift ist manchen zu hell.

m111



Fazit

Stellenwerk wird im Vergleich zu den Mitbe-
werbern Staufenbiel, Absolventa und Jobmensa
durchaus positiv wahrgenommen. Tabelle 3 zeigt
das Gesamtergebnis des Statments ,Welche Be-
wertung wirdest du der Website geben?” Mittels
einer Likert-Skala von 1 bis 5 konnten die Proban-
den jede der vier Seiten bewerten, wobei 1 nega-
tiv und 5 positiv bedeutet. Verrechnet ergibt sich
die Gesamtpunktzahl. Insgesamt wird Stellenwerk
von den Probanden also am positivsten wahrge-
nommen, gefolgt von Staufenbiel und Absolventa.
Die Website von Jobmensa konnte die Probanden
nicht Uberzeugen und wurde am negativsten
wahrgenommen.

Bild 146 stellt die Verteilung der Gesamtpunkte
grafisch dar. Auf der y-Achse sind die Nummern
der Statements angegeben, auf der x-Achse die
Gesamtpunktzahl. Die genauen Verbesserungsvor-
schlage werden in den Handlungsempfehlungen
wiedergeben.
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Wahrnehmbarkeit

Staufenbiel

Absolventa

Stellenwerk

Jobmensa

Gesamtpunkte

190

167

211

154

Tabelle 4: Gesamtpunkte zum Statement: , Welche Bewertung wirdest du der Website geben?”

Bild 146: Grafische Darstellung der Gesamtpunktzahlen
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Befragung zur Wahrnehmbarkeit von Stellenwerk.de
Handlungsempfehlungen

In diesem Abschnitt werden Moglichkeiten aufge-
zeigt, wie sich das neue Stellenwerk-Portal in Hin-
blick auf die Wahrnehmbarkeit verbessern kann.
Die folgenden Handlungsempfehlungen basieren
auf Ergebnissen der Konkurrenzanalyse, der
Befragung und auf Literaturrecherchen.

Asthetik

Im Bereich der Asthetik wurden Farben, Bilder und
das Oberflachendesign analysiert. Eine Erkenntnis
aus der Befragung ist, dass die Farbe ,reines
Orange”, das Stellenwerk auf seiner Seite quasi als
Corporate Colour verwendet, als freundlich, einla-
dend und sympathisch gesehen wird. Die Wahr-
nehmung ist dabei subjektiv, dennoch hatten ein
GrofSteil der befragten Personen positive Anmer-
kungen dazu. Auch die Kombination mit der Farbe
Grau gefallt den meisten Studierenden gut. Es ist
wichtig, dass die Website insgesamt nicht zu bunt
ist, es sollten also nicht zu viele verschiedene Far-
ben zu finden sein.

Genauso wichtig ist es, die Seite nicht zu eintdnig
zu gestalten. Dies kann schnell langweilig wirken.
Stechende Neonfarben sind ebenso unpassend,
da diese oft als unserids gelten. Die farbliche Ge-
staltung der Website kann so beibehalten werden,
wie auf Bild 147 ersichtlich. Der Kontrast zwi-
schen Orange und Grau ist gut gewahlt, die
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Bild 147: Screenshot Stellenwerk — Bildbanner auf der Startseite (Avonis 2015a)

Farben sind nicht zu stechend. Die Konkurrenz-
analyse zeigt, dass die Corporate Colour von
Stellenwerk einen Wiedererkennungswert hat.
AulBerdem hebt sich die Website farblich von
denen von Staufenbiel, Absolventa und Jobmensa
ab. Auf diesen Seiten dominieren kalte Farben.
Diese werden zwar nicht unbedingt als negativ
wahrgenommen, einladender wirkt jedoch die
Website von Stellenwerk. Auch sind die Farben
der anderen Websites teils zu dunkel (Absolventa)
und zu hell bzw. kaum vorhanden (Jobmensa).

Die Farben der Website
sind gut gewdhlt und sollten so
beibehalten werden.

Bei Bildern gilt: Nicht zu viele, aber auch nicht zu
wenige. Zu viel Bildeinsatz wirkt sich negativ auf
die Ubersichtlichkeit aus, zu wenige Bilder sind
jedoch auch nicht ansprechend, da die Website
leer und kihl wahrgenommen wird. Bilder sind
deshalb auch wichtig, da sie von allen Website-
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Bild 148: Screenshot Absolventa — Bilder auf der Startseite (ABSOLVENTA 2016a)

Elementen als erste ins Auge fallen (Picture Priority
Effect) (HerssT 2008, S. 112). Dies kann ent-
scheidend fur einen guten ersten Eindruck sein.
Stellenwerk hat auf der Startseite ein grof3es
Bannerbild platziert. Dies eignet sich gut, da sich
das Bild nicht negativ auf die Ubersichtlichkeit
auswirkt. Weiter unten auf der Startseite befinden
sich jedoch kaum Bilder. Manche Probanden em-
pfinden dies als nicht optimal.

Bild 149: Screenshot der Startseite (JOBMENSA 2016a)
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Es konnten daher noch ein paar wenige, kleinere
Bilder platziert werden, um die Website noch
etwas aufzulockern. Bild 148 zeigt einen Aus-
schnitt aus der Website von Absolventa. So oder
so ahnlich konnte Stellenwerk neue Bilder auf
seine Seite setzen. Diese sind nicht so grof3, als
dass sie viel Platz wegnehmen, aber immer noch
gut erkennbar.

Bei Bildmotiven sind, ahnlich wie bei den Farben,
die Meinungen auseinandergehend. Stellenwerk
setzt auf einen freundlich lachelnden jungen
Mann, der von der Zielgruppe auch gréfStenteils
so wahrgenommen wird: Freundlich, zufrieden
und naturlich. Was aufSerdem fir solche Motive
spricht: Betrachten wir ein Bild, das lachelnde und
zufriedene Menschen darstellt, so kénnen wir das
durch erlernte Muster im Gehirn nachvollziehen
und einordnen. Dies verstarkt den Effekt (HERBST
2008, S. 114). Voraussetzung hierflr ist ein natur-
lich wirkendes Bildmotiv. Dies ist bei Stellenwerk

Wahrnehmbarkeit

der Fall. Das Bannerbild sollte daher so bleiben,
wie es auf der Entwurfs-Website dargestellt ist.

Negatives Beispiel fur Bildeinsatz ist die Website
von Jobmensa. Die Konkurrenzanalyse hat erge-
ben, dass auf den Unterseiten verpixelte Bilder zu
finden sind. Und auch die Probanden bei der Be-
fragung bewerteten Jobmensa in Puncto Bildein-
satz am schlechtesten. Bild 149 zeigt einen Aus-
schnitt aus der Website von Jobmensa und somit,
wie man es nicht machen sollte. Das Bildmotiv ist
sehr linkslastig, sodass der Nutzer erst einmal vom
wesentlichen Content abgelenkt wird. AufRerdem
ist dieses Bild das einzige auf der Startseite. An-
sonsten sind nur Thumbnails bei den inserierten
Jobs zu sehen.

Auch nicht optimal ist die Website von Staufen-
biel. Hier sind zu viele Bilder zu sehen, die sich
teilweise durch eine Bilder-Slideshow noch bewe-
gen. Das lenkt ab und ist aufSerdem nicht gut fur
die Ubersichtlichkeit.

Die Bildmotive sowie die Logos der
Hamburger Hochschulen sind positiv. Die
Anzahl der Bilder auf der Startseite
sollte sich noch erhohen.

m 114



Neben den ,eigentlichen” Bildern befinden sich
auf Stellenwerk aufSerdem die Logos verschiede-
ner Hamburger Hochschulen. Dies sollte auf jeden
Fall so beibehalten werden. Die Studierenden
identifizieren sich damit, somit wirkt die Seite
vertrauensvoll. Dies hebt Stellenwerk auch von
seinen Mitbewerbern ab, denn ansonsten koope-
riert kein anderes der untersuchten Jobportale mit
den Hochschulen.

Das Oberflachendesign ist bei allen vier Jobporta-
len gleich gestaltet, namlich rechteckig. Dies wirkt
modern und sollte bei Stellenwerk auch nicht
mehr geandert werden.

Ubersichtlichkeit

Die Navigationsleiste bei Stellenwerk ist gut plat-
ziert. Sie hebt sich farblich ab, ist direkt unter dem
Banner mit den Logos zu finden und zentriert.
Dies fallt dem Nutzer sofort ins Auge. Dies ist
essentiell fur einen positiven ersten Eindruck. Die
Befragung zeigt, dass dies bisher gut umgesetzt
wurde. Stellenwerk ist laut Ergebnis die Gbersicht-
lichste Seite unter den vier untersuchten. Ebenfalls
positiv: die Navigation fir verschiedene Jobange-
bote, wie in Bild 150 ersichtlich. Es sollte nicht der
Fehler gemacht werden, der Navigationsleiste eine
ahnliche Farbe zu geben wie dem Hintergrund. so
wie bei Jobmensa. Viele Probanden haben die
Navigation auf den ersten Blick nicht gesehen und
deshalb negative Bewertungen gegeben. Weiter-
hin nicht optimal ist die Navigation auf Staufen-
biel.de (Bild 151).
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Bild 150: Screenshot Stellenwerk — Jobnavigation (Avonis 2015¢)

-

Bild 151: Screenshot Staufenbiel — Dropdown-Men( (STAUFENBIEL 2016a)
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Die Leiste ist zwar, ebenso wie bei Stellenwerk,
mittig Uber dem Bildbanner platziert und
aullerdem farblich abgehoben. Die Konkurrenz-
analyse hat jedoch ergeben, dass das Dropdown-
Men( viel zu unubersichtlich ist. Fahrt der Nutzer
mit der Mouse Uber die Navigationsleiste, klappt
ein Untermenl mit zahlreichen weiteren Men-
punkten auf. Hierbei kann man schnell den
Uberblick verlieren, was nicht Sinn und Zweck
einer nutzerfreundlichen Website ist. Dies sollte
also bei Stellenwerk vermieden werden. Bild 151
zeigt diese unUbersichtliche Komponente auf der
Website von Staufenbiel.

Wie wichtig eine Ubersichtliche Seitenstruktur ist,
verdeutlicht WUNSCHMANN (2008, S. 80) anhand
eines Beispiels: Er vergleicht den User einer Web-
site mit einem Touristen in einer Stadt: Dieser
findet sich nur dann gut zurecht, wenn ein Uber-
sichtlicher Stadtplan vorliegt und Straflen sowie
Sehenswirdigkeiten gut ausgeschildert sind. Ist
das nicht der Fall, wirkt sich das negativ auf seine
Zufriedenheit aus. Genauso verhalt es sich mit der
Struktur und Ubersichtlichkeit einer Website.

Da nach Analyse und Auswertung der Ergebnisse
der Zielgruppenbefragung die Navigationsleiste
auf der Stellenwerk-Website fir gut empfunden
wird, sollte sie so beibehalten werden.

Farblich abgehoben und zentral platziert:
Die Navigationsleiste bei Stellenwerk
ist sofort erkennbar.
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Neben der Navigationsleiste wurde die Ubersicht-
lichkeit anhand der Texte ausgewertet. Texte sind
sehr wichtig fur den Aufbau von Websites. Zu viel
Text schreckt den Nutzer jedoch ab. Kaum jemand
nimmt sich die Zeit, einen langen Flietext zu
lesen, wenn er nur nach wesentlichen Informatio-
nen recherchiert (KIRNAPCI 2011, S. 13). Auch ist
zu wenig Text nicht gut fir die eigene Website.

Auf Absolventa.de befindet sich oben ein Ein-
stiegsvideo. Dies ist nicht optimal, da Internet-
nutzer oftmals ungeduldig sind und sofort Fakten
haben wollen. Zu wenige Informationen wirken
sich auBerdem negativ auf die Ubersichtlichkeit
aus (KIRNAPCI 2011, S. 14). Neben dem Aspekt der
Ubersichtlichkeit bildet sich ein weiterer Nachteil
fur Websites, wenn zu wenig Texte darin
enthalten sind: Fur Suchmaschinen ist die Seite
schwerer zu finden und fallt dadurch im Ranking
(KIRnNAPCI 2011, S. 15). Der Prototyp der Website
von Stellenwerk beinhaltete bei der Analyse bisher
nur Blindtexte, konnte somit nicht zu 100 Prozent
untersucht werden. Es ist zu empfehlen, dass
insbesondere bei langeren Texten Absatze und
Zwischenuberschriften vorhanden sein sollten.
Absatze werden geschaltet, wenn ein neuer Sinn-
abschnitt im Text beginnt.

Zwischenuberschriften sind  ebenfalls nutzer-
freundlich. Sie dienen dem Leser als Anhaltspunk-
te zum Thema und wirken sich dadurch positiv auf
die Ubersichtlichkeit aus (KIRNAPCI 2011, S. 28).
Staufenbiel kann sowohl als positives als auch als
negatives Beispiel dienen. Langere Texte sind auf
der Website gut gegliedert (siehe Bild 152).

Wahrnehmbarkeit

Bild 152: Screenshot Flie[Stext (STAUFENBIEL.DE
2016a)

Der Text enthdlt eine Uberschrift, einen Teaser,
Absatze und Zwischenlberschriften. Ebenso ist ein
Bild zu sehen, das den Text auflockert. Die Start-
seite der Website ist jedoch zu unbersichtlich.
Darauf befinden sich zu viele Bilder (die sich teil-
weise noch bewegen), zu viele Texte und mehrere
Navigationsleisten. Darunter leidet die Ubersicht-
lichkeit.

Wichtig bei Texten:
Zwischenuberschriften
und Absdtze.
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Was positiv angemerkt wurde und so beibehalten
werden sollte ist, dass Stellenwerk oben auf der
Startseite eine Funktion zur Schnellsuche von Jobs
anbietet. Die Nutzer wollen schnell zu Informatio-
nen kommen und dies ist mit der Funktion ge-
wabhrleistet. Auf Absolventa.de beispielsweise be-
findet sich stattdessen ein Feld zur Registrierung.
Bei der Befragung haben sich dadurch einige
Studierende gestért und bedrangt gefihlt.

Zusammengefasst: Die Navigationsleiste auf der
Stellenwerk-Website ist vorbildlich markiert und
platziert. Sie ist besser erkennbar als beispiels-
weise auf der Seite von Jobmensa. Auflerdem
beschrankt sich Stellenwerk auf das Wesentliche
(die Jobsuche), was besonders gut bei den Nut-
zern ankommt, da sie rasch einen Uberblick ver-
schaffen koénnen. Bei ldangeren Texten sollte auf
folgende Punkte geachtet werden:

« deutliche Uberschriften bilden

» Absatze schalten

« ZwischenUberschriften einfugen

« ein oder mehrere kleine Bilder in den Text mit
einflielen lassen.

AulRerdem lesefreundlich: Bullet Points bei Auf-
zahlungen.

Typografie
Hierbei wurde untersucht, ob die Schrift serios

wirkt und ob sie gut zu lesen ist. Bei der Schrift-
grofRe gilt: Sie sollte nicht unter 11 Pixel liegen
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Bild 153: Screenshot Stellenwerk — Texte auf der Startseite (Avonis 2015a)

(Liebig 2016). Bei der Schriftart eignet sich eine
serifenlose Schrift am besten fUr Webtexte (KIrR-
NAPCI 2011, S. 39).

Die Schrift auf der Stellenwerk-Website ist gene-
rell gut zu lesen. Die Schrift der Texte sowie der
Stellenanzeigen ist schwarz auf hellem Grund.
Diese Kombination ist stets gut lesbar. Dennoch
hat im Bereich der Typografie die Website von
Absolventa bei den Probanden der Befragung
besser abgeschnitten. Grund hierfir sind die nicht
optimal lesbaren Uberschriften, wie in Bild 153 er-
sichtlich. Die Schrift ist etwas diinn und zu hell flr
den weifSen Hintergrund. Deshalb ist es empfeh-
lenswert, diese Uberschriften zu Gberarbeiten, um

sie lesbarer zu machen. Die SchriftgrofSe ist
passend, jedoch sollte man eine kraftigere Farbe
auswahlen oder die Schrift fetten. Zum Vergleich
ist auf Bild 154 zu sehen, wie Absolventa die
Schrift auf der Seite formatiert. Diese wurde bei
der Befragung am besten bewertet.

Manche Probanden merkten an, die Schrift sei zu

klein. Die Schrift des FlieRtextes sollte daher auf
12 Pixel angepasst werden.

Die Schrift der Uberschriften
muss lesbarer werden.
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Bild 154: Screenshot Absolventa — Jobangebote (ABSOLVENTA 2015a)

Kundenansprache

Im Zuge der Konkurrenzanalyse hat sich heraus-
gestellt, dass Stellenwerk, sowie die gesamte
Konkurrenz, ihre Nutzer per ,Du” ansprechen.
Wirft man einen Blick auf die Ergebnisse der Be-
fragung, dann zeigt sich, dass die Konkurrenz und
auch Stellenwerk das Thema Kundenansprache
gut beherrschen. Die Befragung hat ergeben, dass
von 51 Teilnehmern 52,9 % die Ansprache per
.,DuU” bevorzugen. So sieht man, dass die analy-
sierten Portale schon im Sinne des Nutzers han-
deln. Zusatzlich empfinden die Befragten, dass die
Ansprache per ,Du” zeitgemals, hoflich und per-
sonlicher wirkt. Aufgrund der genannten Punkte
wird empfohlen, die Kundenansprache bei ,Du”
zu belassen.
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Content Marketing

Content Marketing ist ein groReres Thema,
deshalb wurde Ubersichtlichkeitshalber das Thema
in drei Unterthemen aufgeteilt.

Mobile Version

Anhand der Konkurrenzanalyse stellte sich heraus,
dass Stellenwerk das einzige Jobportal ist, das
keine mobile Version der Seite anbietet. Die Er-
gebnisse der Befragung haben ergeben, dass die
Nutzer kaum mit mobilen Devices auf Jobsuche
gehen, jedoch stimmten paradoxerweise 39,2 %
der Aussage zu, dass ein Jobportal eine mobile
Website anbieten muss. Aufgrund dessen wird die
Empfehlung ausgesprochen — um nicht als unfort-
schrittlich zu gelten —, eine mobile Version der
Website anzubieten. AufRerdem hat es den Vorteil,
dass der Google Suchalgorithmus Seiten mit einer

Wahrnehmbarkeit

mobilen Website hoher ranken, wenn Uber einem
mobilen Device gesucht wird (GOLLMANN 2015).
Redaktionelle Inhalte

Wahrend der ausfuhrlichen Konkurrenzanalyse
hat sich herausgestellt, dass Stellenwerk das ein-
zige Jobportal ist, das keinen redaktionellen Con-
tent anbietet. Absolventa bietet den Karriere-
Guide an, in dem verschiedene Berufswelt rele-
vante Artikel zu finden sind (z. B. Bewerbung,
Assessment Center, Gehalt und Einstiegsgehalt,
Insider-Interviews).

Jobmensa hat mit dem Jobmensa-Magazin einen
eigenstandigen Blog, der verschiedene Artikel und
interessante Inhalte liefert und zusatzlich noch
einen Karriere-Ratgeber, der dem Karriere-Guide
von Absolventa ahnelt. Staufenbiel bietet das
Online-Magazin an, was sie selbst als ,, Absurdes,
Spannendes, Hilfreiches, Interessantes und Uber-
raschendes aus und fir den Alltag an der Uni oder
im Job.” bewerben (STAUFENBIEL.DE 2016b).

Es ist verwunderlich, dass Stellenwerk die einzige
grofse Studierenden-, Absolventen- und Young
Professionals-Jobborse ist, die noch keinen redak-
tionellen Content liefert. Denn redaktioneller Con-
tent, der den Nutzern einen Mehrwert bietet, ist
ein wichtiges Werkzeug zur Nutzerbindung.

Im Kickoff Meeting am 14.10.2015 hat der Auf-
traggeber erwahnt, dass keine Kapazitaten fir
eine Redaktion, die regelmaRig redaktionellen
Content liefert, zur Verfugung stehen. Um dieses
Problem zu umgehen, ware es eine Moglichkeit
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mit Gastautoren zu arbeiten oder auch eine Ko-
operation mit einem thematisch passenden Blog
einzugehen, der es zulasst, dass Stellenwerk die
Artikel auf deren Seite veroffentlicht. Sollten
Kapazitaten fir eine Redaktion entstehen, dann
ware es ratsam, sich nicht nur auf herkémmliche
Themen zu beschranken, wie z. B. ,Bewerbungs-
tipps” oder ,Was du bei einem Vorstellungs-
gesprach alles beachten musst”, sondern offen fiir
innovative Themen zu sein, die es nicht allzu hau-
fig im Internet zu finden gibt. Ein Beispiel hierfir
ware ,Garantierte Aufmerksamkeit: 11 kreative
Tipps fr deine Bewerbung”.

Unternehmensprofile

In Puncto Unternehmensprofile muss sich Stellen-
werk keinesfalls vor der Konkurrenz verstecken.
Jobmensa bietet beispielsweise gar keine Firmen-
profile an und Absolventas Unternehmensprofil-
sektion unterscheidet sich nicht nennenswert von
der Stellenwerks. Der einzige Konkurrent, der ein
breiteres Firmenprofil hat, ist Staufenbiel. Deren
Sektion bietet nicht nur Unternehmensprofile an,
sondern auch einen sogenannten Arbeitgeber-
Check, der das gesamte Unternehmen auf Herz
und Nieren prift. AuRRerdem gibt es eine Sektion
namens InsideBuzz, wo die Mitarbeiter eines
Unternehmens dieses bewerten kénnen. Daruber
hinaus ist ein Forum integriert, das jedoch nicht
mehr von den Nutzern benutzt wird, von daher ist
es nicht von weiterer Relevanz.
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Schaut man sich die Ergebnisse der Befragung an,
fallt auf, dass bei der Frage nach gewdinschten
Inhalten, Unternehmensprofile auf Platz eins und
Unternehmensbewertungen auf Platz zwei sind.
Daher die Empfehlung, dass die Firmenprofil-
sektion erweitert werden sollte. Hierfir konnte
man sich von Staufenbiels Arbeitgeber-Check und
InsideBuzz inspirieren lassen. Mit dieser Erweite-
rung hebt Stellenwerk sich von Absolventa ab und
hinkt Staufenbiel nicht mehr hinterher.
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Befragung zur Wahrnehmbarkeit von Stellenwerk.de

Summary

Verschiedene Websites wurden auf Asthetik,
Ubersichtlichkeit, Typografie, Kundenanspra-
che und Content Marketing gepruft.

Die Jobportale zum Vergleich waren Staufen-
biel, Absolventa und Jobmensa.

Als Methoden kamen eine ausflhrliche Kon-
kurrenzanalyse und eine Zielgruppenbefragung
zur Anwendung.

Konkurrenzanalyse

Eine Vergleichsanalyse zwischen den Jobpor-
talen, um herauszufinden, wie sich Stellenwerk
abhebt bzw. wo es noch Schwachen gibt.

Die Vergleichskriterien waren: Asthetik, Uber-
sichtlichkeit, Typografie, Kundenansprache,
Content Marketing und Besonderheiten.

Fazit: Stellenwerk ist eine konkurrenzfahige
Website, der es aber an redaktionellen Inhal-
ten mangelt.
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Zielgruppenbefragung

Befragung von 51 Studierenden aus dem Stu-
diengang Medien und Information (1. Semes-
ter).

Die Website von Stellenwerk wird als einla-
dend und freundlich wahrgenommen.
Teilweise gibt es noch Mangel bei der Schrift,
die manchmal als schlecht leserlich wahrge-
nommen wird.

Stellenwerk ist im Vergleich zu den Mitbewer-
bern hinsichtlich der untersuchten Kriterien am
besten bewertet worden.

Handlungsempfehlungen

Die Farben sollen so beibehalten werden.

Es konnten jedoch noch mehr Bilder eingefligt
werden.

Die Navigationsleiste ist gut platziert und die
Website ist insgesamt sehr Ubersichtlich,
deshalb sollte die Struktur so belassen werden.
Die Schrift ist generell gut lesbar, jedoch sind
die Zwischenuberschriften zu hell. Dies wirkt
sich negativ auf die Lesbarkeit aus. Die Schrift
sollte dadurch dunkler sein oder gefettet
werden.

Die Nutzer auf der Website sollen geduzt wer-
den.

Stellenwerk muss eine mobile Version seiner
Website zur Verfligung stellen.

Falls fur Stellenwerk Kapazitaten fir redaktio-
nelle Inhalte entstehen, sollte man sich auf
innovative Themen konzentrieren.

Die Unternehmensprofile auf Stellenwerk.de
sollten inhaltlich weiter ausgebaut werden.
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Social-Media-Einsatz

fur die Stellenwerk Jobmesse

Web 2.0 oder auch Social Web wandelte sich von
einem Informationsmedium zu einem sozialen
Kommunikationsmedium. Dank Social Media neue
Kommunikationswege, um an Kunden heranzu-
treten und ermdglichen neue Marketingmafsnah-
men. Auch fir die Stellenwerk Jobmesse bieten
sich Social Media als Promotion Instrument an. In
der nachfolgenden Ausfiihrung werden die aktu-
ellen Mafsnahmen zur Bewerbung der Stellenwerk
Jobmesse untersucht, und es werden aus einer
faktenbasierenden Analyse Optimierungsempfeh-
lungen fur die Kundin Stellenwerk erarbeitet.

Fakten zur Stellenwerk
Jobmesse

- Die Stellenwerk Jobmesse ist eine Gemein-
schaftsveranstaltung der Universitdat Hamburg,
der HAW Hochschule fir Angewandte Wissen-
schaften Hamburg sowie der Technischen
Universitat Hamburg und wird durch die Uni-
versitat Hamburg Marketing GmbH veran-
staltet.

- Die Stellenwerk Jobmesse findet jahrlich wah-
rend der Vorlesungszeit auf dem Campus der
Universitat Hamburg statt und hat sich mit Gber
90 Ausstellern und 15 000 Besuchern als Ha-
mburgs grofSte Hochschul-Jobmesse etabliert.
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 Die Stellenwerk Jobmesse richtet sich sowohl
an regionale und Uberregionale Unternehmen
als auch an national sowie international agie-
rende Firmen. Durch dieses Recruiting Event
kommen die Aussteller mit den zukunftigen
Nachwuchskraften ins Gesprach und haben so-
mit die Maoglichkeit sich als attraktiver Arbeit-
geber zu prasentieren sowie Arbeitskrafte zu
rekrutieren (vgl. STELLENWERK 2016).

Ist-Zustand — Wie wird die Stellenwerk
Jobmesse nach auBen kommuniziert?

Print: Die Promotion fir die Stellenwerk Jobmesse
beginnt sechs Wochen vor dem Event. Promo-
toren werden angestellt, um Flyer, Plakate sowie
Messekataloge mit den Unternehmensprofilen der
Aussteller und dem Veranstaltungsprogramm in
allen Gebauden der oben genannten Hamburger
Hochschulen zu verteilen (Bild 155).

Online: Alle Informationen zur Jobmesse sind auf
der Stellenwerk Website unter ,Recruiting Events”
zu finden. AuRerdem weisen die Career Center
aller drei Hochschulen auf ihren Websites auf das
Event hin. Ein Facebook-Auftritt zur Stellenwerk
Jobmesse ist auch vorhanden (STELLENWERK 2016).

Soll-Zustand — Wie konnte die Stellen-
werk Jobmesse effizienter nach aulen
kommuniziert werden?

Der bisherige Einsatz im Online-Bereich reicht
nicht aus. Aufser der redaktionellen Einbindung
auf den Websites der Career Center der drei
Hochschulen, ein paar veralteten Eintragen in den
herkdmmlichen sozialen Netzwerken und eine
Auflistung auf Messen.de ist nichts mehr (ber die
Stellenwerk Jobmesse im Netz zu finden. Da
sowohl Unternehmen, Stellenwerks Zielgruppe
Nummer eins, als auch Studenten, Stellenwerks
Zielgruppe Nummer zwei, in den verschiedensten
Social-Media-Kanalen aktiv sind, wird im Folgen-
den ein Social-Media-Einsatz fir die Stellenwerk
Jobmesse vorgeschlagen.

Bild 155: Offline-Marketing fiir die Jobmesse
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Durch einen Social-Media-Einsatz flr die Stellen-
werk Jobmesse kdnnte folgendes erreicht werden:

w—— Brand Awareness: Die Bekanntheit des
Unternehmens bzw. der Jobmesse

konnte erhoht werden.

Kundengewinnung: Auflerdem konn-
+
ten neue Unternehmen als Austeller

“ und Studenten als Besucher gewonnen

werden.

PR und Reputation: Durch Erfolgs-
berichte iber die Jobmesse kdnnte das
Image von Stellenwerk aufrechterhal-
ten werden.

Word-to-mouth-marketing: Das Teilen
der Inhalte durch die Nutzer kdénnte
jedes Jahr fur eine grofRere Besucher-
zahl und Ausstellerzahl sorgen.

e

Unternehmen mussen sich entscheiden, ob und in
welchem Ausmaf sie in den sozialen Medien tatig
sein mochten. Daruber hinaus mussen sie die Ziele
eines Social-Media-Einsatzes (Zuhoren und/oder
Mitreden, Reagieren und Agieren) klar definieren
und mit den Zielen des Unternehmens vereinbaren
(vgl. KREUTZER 2014, S. 349).
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Bild 156: Social-Media-Aktivitaten deutscher
Unternehmen (BITCOM 2012)

Diese positiven Folgen gelten nicht nur fir die
Jobmesse, sondern auch fir Stellenwerk als Unter-
nehmen, denn je populdrer das Jobportal fiur
Arbeitgeber und Arbeitnehmer wird, desto mehr
Unternehmen werden ihre Jobanzeigen bei
Stellenwerk schalten und desto haufiger suchen
Studenten/Absolventen nach einem Arbeitgeber
auf Stellenwerk.de.

In den letzten Jahren sind laut einer BITCOM-
Studie zahlreiche neue Social-Media-Plattformen

Social Media

online gegangen. Einige davon haben die Nutzer
Uberzeugt und verflgen heute Uber grof3e Nutzer-
Communities, wie z. B. bei Facebook. Andere
Plattformen sind nicht mehr online oder sind von
einer machtigeren Firma Ubernommen worden.
Welche Plattformen ein Unternehmen einsetzt,
um ihre Ziele zu erreichen, hangt vom Unter-
nehmen und dessen Zielen ab (BITcom 2012).

Bild 157: Social-Media-Plattformen, die deutsche
Unternehmen nutzen (BITCOM 2012)
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Fur die Stellenwerk Jobmesse kénnten folgende
Social-Media-Plattformen von Relevanz sein:

Facebook

86 % der deutschen Unternehmen, die sich mit
Social Media beschaftigen, setzen auf die sozialen
Netzwerke wie z. B. Facebook und XING. Face-
book ist mit Abstand das grofste soziale Netzwerk
auf der Welt. Im dritten Quartal 2015 waren es
insgesamt 1,35 Millionen aktive Facebook-Nutzer
(vgl. STATISTA 2016). XING ist dagegen das gréfSte
Geschaftsnetzwerk im deutschsprachigen Raum
und erweist rund 15 Millionen Mitglieder weltweit
(vgl. XING 2016).

Zurzeit verfugt Stellenwerk als Unternehmen Uber
keine Fan-Page bei Facebook. Es gibt lediglich
einen Facebook-Auftritt fir die Stellenwerk Job-
messe. Leider wird dieser nur einige Wochen vor
der Jobmesse mit neuen Inhalten gepflegt. Sprich
einmal im Jahr flr sechs Wochen.

Das vorrangige Ziel einer Facebook-Fan-Page ist
es, so viele ,Gefallt mir”- Angaben wie méglich zu
gewinnen, denn die Posts von Unternehmen
werden in den Newsfeeds der Fans erscheinen
(KReUTZER 2014, S. 380). Der Facebook-Auftritt der
Jobmesse hat zur Zeit 477 ,Gefallt mir”- Angaben
auf, was flr die grofSte Hochschul-Jobmesse in
Hamburg ziemlich wenig ist.
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Bild 158: Facebook-Auftritt von der Stellen-
werk Jobmesse (FACEBOOK 2016)

AuflRerdem werden die geposteten Inhalte kaum
geliked und geteilt. Der letzte Post vom 7.1.2016
wurde nur einmal geliked und einmal durch das
Career Center der Universitat Hamburg geteilt. Die
Fan-Page bei Facebook ist kein Pull-Medium. Die
Nutzer werden Uber Posts erreicht, die das Unter-
nehmen bereitstellt, um Uber etwas zu informie-
ren. Wichtig ist es aber auch, dass Unternehmen
einen Mehrwert fir die Nutzer anbieten, denn das
Ziel eines Facebook-Auftrittes endet nicht mit der
Sammlung von Fans (KREUTzER 2014, S. 382).

Social Media

Konkrete MalRnahmen

Es sollen deutlich mehr Fans fir den Facebook-
Auftritt gewonnen werden. Dies kénnte durch
Gewinnspiele stattfinden. Ein Gewinnspiel wurde
bereits letztes Jahr flr die Jobmesse veranstaltet,
dennoch wurde der Beitrag bei Facebook nur zwei
Mal geliked und drei Mal durch das Career Center
geteilt (Bild 159).

Bild 159: Gewinnspiel flr die Jobmesse bei
Facebook (FACEBOOK 2016)
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Das Posten interessanter Inhalte mit Mehrwert fir
die Zielgruppe sollte das ganze Jahr tber erfolgen.
Es konnen beispielsweise Praktikumsideen fur die
Semesterferien, Tipps fir die Bewerbung und das
Vorstellungsgesprach oder einfach Nachrichten,
die mit Studenten und der Arbeitswelt zu tun
haben, gepostet werden.

Vor der Jobmesse kdnnte man jeden zweiten Tag
einen Aussteller, der an der Jobmesse teilnimmt,
sowie Stellenausschreibungen nach Branche kurz
vorstellen.

Durch die neueste Erweiterung Facebook Men-
tions (Livestreaming) konnte man die Follower der
Jobmesse motivieren vorbei zu kommen, indem
man kleine Streaming-Runden macht und zeigt,
was an dem Tag los ist.

Um mehr potenzielle Aussteller und Besucher flr
die Jobmesse zu gewinnen, bietet sich Facebook
Ads an. Bei den Facebook Ads geht es um bezahl-
te Text-Bild Anzeigen, die auf der eigenen Face-
book Fan-Page oder eine externe Website z. B.
das Jobportal verlinkt sein kdnnen (KReuTzer 2014,
S. 394). Diese Schaltung von Anzeigen funktio-
niert wie Google AdWords und ist eine gute
Gelegenheit ein breiteres Publikum anzusprechen.

Google +
Ein Google+-Auftritt lohnt es sich aus strate-

gischen Grinden. Ein solcher Auftritt wird vom
Google-Algorithmus bei der Berechnung der
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Position in der organischen Trefferliste mitbertick-
sichtigt und sorgt somit fir eine bessere Auffind-
barkeit zumindest bei der Google-Suchmaschine
(vgl. KReUTZER 2014, S. 400). AulRerdem, wenn ein
Unternehmen schon bei Facebook aktiv ist, konn-
te es nicht schaden gelegentlich Inhalte bei
Google+ zu verdffentlichen. Einige von den star-
ken Konkurrenten von Stellenwerk machen bereits
bei Google + aktiv mit.

XING

Auf den ersten Blick hort sich XING wie ein
Konkurrent an. Teilweise ist es auch so, da diese
Plattform nicht nur als soziales Netzwerk agiert,
sondern auch als Jobborse, bei der Unternehmen
ihre Anzeigen schalten kénnen. Dennoch bietet
XING die Maoglichkeit an, zielgruppenorientiert
Werbung zu betreiben. Bei XING Events wird z. B.
fur Veranstaltungen wie die Stellenwerk Jobmesse
Werbung gemacht. Stellenwerk kénnte ein Unter-
nehmensprofil bei XING anlegen, bei dem sie Gber
Veranstaltungen und Events informiert. Ein Drittel
der Mitglieder ist in einer Managerposition tatig
und HR-Mitarbeiter bzw. Recruiter sind oft auf der
Suche nach passenden Kandidaten bei XING
unterwegs (XING INTERN 2014). Es ware vorteilhaft
fur die Jobmesse bei XING Events tatig zu werden,
denn dadurch konnten sich viele Unternehmen fir
eine Teilnahme als Aussteller an der Jobmesse
interessieren. Daflr spricht auch, dass nur ein bis
drei Prozent der XING-Profilinhaber Studenten
sind (XING INTERN 2014). Aus diesem Grund ist die
Jobmesse eine grofse Chance fir Unternehmen,

Social Media

die noch nichts Uber die Stellenwerk Jobmesse
wissen und bei XING aktiv sind, Studenten und
Absolventen direkt auf dem Campus zu finden.

Bild 160: XINGs Zielgruppe (XING 2013)

YouTube

Laut der BITCOM-Studie nutzen 28 Prozent der
Unternehmen Video-Plattformen wie YouTube
(vgl. BITcom 2012). Laut der ARD-ZDF-Onlinestudie
nutzen taglich 74 Prozent der deutschen Internet-
Nutzer YouTube (ARD/ZDF 2015). Ein YouTube-
Einsatz ware von Vorteil, um Werbung und PR flr
die Jobmesse zu betreiben. Stellenwerk verfugt
aktuell Gber einen YouTube-Kanal (Bild 161). Der
Kanal wirkt vernachlassigt, und es kdnnte mehr
dafir getan werden. Informative Videos zur Job-
messe, Unternehmensportrats vor der Jobmesse
sowie Erfolgsgeschichten und Interviews nach der
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Jobmesse kdénnten sowohl bei bei YouTube als
auch bei Facebook hochgeladen werden

Bild 161: YouTube-Kanal von Stellenwerk
(YouTube 2016)

Twitter

25 Prozent der deutschen Unternehmen nutzen
den Kurznachrichtendienst Twitter (vgl. BITCOM
2012). Obwohl Twitter gegenwartig kein Massen-
phanomen in Europa ist, ermdglicht der Kurznach-
richtendienst eine digitale Echtzeit-Kommunika-
tion. Durch Twitter haben Unternehmen die Mdg-
lichkeit Meinungstrager zu gewinnen (KREUTZER
2014, S. 370). Stellenwerk besitzt ein Twitter-
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Account, der als stillgelegt betrachtet werden
kann. Es wurde zum letzten Mal im September
2010 getwittert (Bild 162).

Bild 162: Twitter-Account von Stellenwerk
(Twitter 2016)

Bei vergangen Jobmessen twitterten sowohl
Stellenwerk als auch die Aussteller der Jobmesse
Bild 163). Dieser Einsatz sollte fir die kommende
Jobmesse intensiver wiederholt werden.

Alle Aussteller sollten twittern, wo man sie findet
z. B. durch sogenannte Hashtags (# Stellenwerk
# Jobmesse # Uni Hamburg # WiWi Bunker
# Stand 25).

Social Media

Bild 163: Aussteller der Jobmesse twittern (Twitter
2016)

Um bessere Ergebnisse zu erzielen, kdnnte man
die kostenpflichtigen Angebote von Twitter nut-
zen. Promoted Trends zeigt bei Twitter auf, was
gerade aktuell ist. Dieser Einsatz eignet sich
besonders gut fir die Stellenwerk Jobmesse, denn
eine ausgewahlte Kurznachricht wird einen
ganzen Tag am Anfang einer Trend-Liste pras-
entiert. Kosten entstehen nur, wenn der Twitter-
Nutzer zur entsprechenden Nachricht gelenkt wird
(KREUTZER 2014, S. 371). Promoted Tweets funk-
tioniert nach einem ahnlichen Prinzip. Hierbei geht
es um regulare Tweets, die gegen eine Bezahlung
anderen Personen als den eigenen Followern
prasentiert werden. Diese Tweets erscheinen dann
in den Timelines der ausgewahlten Zielgruppe.
Promoted Accounts ermdglicht es Unternehmen
ihre Twitter-Prasenz anderen Nutzern zu zeigen,
die den bisherigen Followern ahnlich sind (KReut-
ZER 2014, S. 371).
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Integrierte Kommunikation

Um sicherzustellen, dass alle Studenten und alle
Unternehmen von der Stellenwerk Jobmesse
erfahren und am besten daran teilnehmen,
mussen alle oben genannte MafRnahmen in den
Kommunikationsplan integriert werden. Wenn
Stellenwerk sich fir einen Social-Media-Einsatz
entscheidet, sollte das Event auch auf der
Stellenwerk Website beworben werden z. B.
durch Werbebanner, die die Besucher zur Job-
messe einladen. Des Weiteren ist eine bessere
Platzierung der Jobmesse auf der Startseite
notwendig. Dies kdnnte erreicht werden, indem
das Event in der Hauptnavigation alleine steht und
nicht unter ,Recruiting Events” wie es momentan
der Fall ist. Dies sollte in der Werbephase gemacht
werden, um fir mehr Sichtbarkeit zu sorgen.
Nach der Jobmesse kann das Event wieder unter
~Recruiting Events” eingebaut werden. Um dem
Social-Media-Einsatz gerecht zu werden, ist es
wichtig, dass die Stellenwerk Jobmesse auf der
Stellenwerk Website, auf den Websites der Hoch-
schulen, auf den Career Centern und in den zu
senden—den Newslettern auf den Social-Media-
Kanalen, die flr die Jobmesse genutzt werden,
aufmerksam gemacht wird.
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Konzept fur ein Matching Tool

Forschungsdesign

Fur den Kunden Stellenwerk Hamburg werden
zwei Konzepte erarbeitet. Zum einen fir ein Mat-
ching auf Jobmessen und zum anderen fur ein
automatisches Matching Tool fir die Website. Die
zu erarbeitenden Matching-Funktionen sollen es
sowohl den Jobsuchenden, als auch den Unter-
nehmen, die Jobs auf stellenwerk-hamburg.de
anbieten, ermoglichen, so schnell und einfach wie
moglich einen passenden Job bzw. einen passen-
den Kandidaten fur eine Stelle zu finden. Dafir
werden konkurrierende Messen und Jobportale
systematisch analysiert und auf Basis der Ergeb-
nisse die speziell auf Stellenwerk zugeschnittenen
sind Konzepte entwickelt.

Die Zielsetzung

Fur das Projekt ,Matching Tool” lassen sich zwei
Ziele formulieren:

1. Ein Uberblick Gber die Matching-Angebote der
Konkurrenz mit ihren Starken und Schwachen;
2. zwei Konzepte flr automatische Matching
Tools auf www.stellenwerk.de:
« flr die Stellenwerk Jobmesse im Mai 2016,
« flr die On-Site Jobsuche.

2016 HAW Hamburg, Dept. Information

Untersuchungsziele

Die Konkurrenzanalysen schaffen einen Uberblick
Uber die Matching-Angebote, mit denen die Kon-
kurrenten am Markt sind. AufSerdem werden aus-
landische Angebote und Angebote aufSerhalb der
Recruiting-Branche analysiert, also solche, die
nicht im direkten Wettbewerb mit Stellenwerk
stehen. Die Untersuchung dient dazu, die Starken
und Schwachen der bestehenden Angebote her-
auszuarbeiten und so Marktlicken zu entdecken
und diese durch neue Ideen zu flllen. Dadurch
soll das zu entwickelnde Matching Tool fir
Stellenwerk als ein Alleinstellungsmerkmal einen
klaren Vorteil gegeniiber der direkten Konkurrenz
schaffen.

Methode

Lorenz LASSNIGG (2008) vom Institut fir Hoéhere
Studien in Wien beschaftigt sich in seiner Publi-
kation ,Verbesserte Abstimmung von Angebot
und Nachfrage in der Berufsbildung durch Anti-
zipation und ,Matching-Strategien”” mit der
Frage, wie man die Qualitat von Matching messen
kann. Er beschreibt mehrere Ebenen und Perspek-
tiven beim Matching von Angebot und Nachfrage
auf dem Arbeitsmarkt (Bild 164).

Bild 164: Unterschiedliche Perspektiven zum
Matching von Angebot und Nachfrage auf dem
Arbeitsmarkt (aus: LASSNIGG 2008, S. 12)

Stellenwerk und seine Konkurrenten sowie die
jobsuchenden Studenten und Absolventen, die
ihre Qualifikationen zur Verfigung stellen, sind
auf Ebene 2 der Berufsbildungssysteme einzu-
ordnen. Auf dieser Ebene wird das Verhaltnis von
Angebot und Nachfrage als Kunde-Anbieter-
Modell verstanden. Unternehmen brauchen Quali-
fikationen, und es sei die Aufgabe der Berufsbil-
dungssysteme, diesen Bedarf zu decken (LASSNIGG
2008, S. 13). Demnach ist es die Aufgabe von
Stellenwerk, den Bedarf des Arbeitsmarktes, bzw.
der Unternehmen, die Stellenanzeigen auf Stellen-
werk.de schalten, mit qualifizierten Arbeitskraften
zu decken.
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Nach LASSNIGG (2008, S. 12) gibt es ,verschiedene
Ansatze zur Bewertung der Arbeitsmarktleistung,
von makrodkonomischen Konzepten im Zusam-
menhang mit dem BIP bis zu Konzepten auf
Mikroebene zum Matching einzelner Arbeits-
suchender mit freien Stellen”. Demnach bewegt
sich die Analyse der Konkurrenten und der Ent-
wicklung der Konzepte fir Stellenwerk, bei der
Studenten und Absolventen, die aktiv nach einem
Job suchen und dabei mit auf www.stellenwerk-
hamburg.de mit den angebotenen freien Stellen
gematched werden sollen, auf der Mikroebene.
Auf dieser Ebene wurden folgende Angebote
nach ihren Matching-Funktionen zwischen Jobsu-
chenden und angebotenen Stellen analysiert:

Messen

« Absolventenkongress: mehrmals im Jahr, zwei
Messetage, Orte: Koln, Essen, Hamburg, Stutt-
gart, Frankfurt am Main und Munchen, Anbie-
ter: Staufenbiel Institut GmbH, Koln;

« Akademika - die Jobmesse: zweimal im Jahr,
je zwei Messetage, Orte: Augsburg und Nurn-
berg, Anbieter: WiSo-Fiihrungskrafte-Akademie
Ndrnberg (WFA);

« Connecticum: einmal im Jahr, vier Messetagen,
Ort: Berlin, Anbieter: Connecticum GmbH, Ber-
lin;

« Konaktiva: zweimal im Jahr, je drei Messetage,
Orte: Darmstadt und Dortmund, Anbieter: AG
Konaktiva GbR, Darmstadt, Konaktiva Dort-
mund GbR.
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Direkte Konkurrenten

- Absolventa — die Jobbdérse fiir Studenten, Ab-
solventen und Young Professionals
Anbieter: Absolventa GmbH, Berlin;
« Jobmensa
Anbieter: Studitemps GmbH, Kéln;
« Matchingbox
Anbieter: Matching Box GmbH, Disseldorf;
- Stauffenbiel.de
Anbieter: Staufenbiel Institut GmbH, KolIn.

Checkliste

Um die Matching.Qualitat mit ihren Starken und
Schwachen feststellen zu koénnen, werden diese
Angebote nach folgenden Aspekten systematisch
untersucht und bewertet:

1. Filter
Ist eine Filterfunktion vorhanden? Welche Filter
Optionen gibt es?

2. Daten
Welche Daten missen Interessenten im Profil
angeben? Welche Daten muissen Arbeitgeber
angeben?

3. Matching
Gibt es eine Art von Matching? Aufgrund wel-
cher Daten wird gematched? Ist das Matching
automatisch?

4. Benachrichtigungen
Werden Bewerber automatisch Uber Matches
informiert? Wie funktioniert die Mitteilung?

5. Alleinstellungsmerkmal

Matching Tool

Gibt es eine Besonderheit beim Matching, die

sich von den anderen Angeboten abhebt?

Welche ist das?
Durch die Untersuchung dieser Aspekte werden
alle Mdglichkeiten einer erweiterten Jobsuche auf
einem Jobportal, also eine Suche die Uber eine
einfache Eingabe von Schlagwértern in ein Such-
feld hinausgeht, abgedeckt. So kann festgestellt
werden, ob und in welcher Form eine Matching-
Funktion vorhanden ist.

Prasentation der Ergebnisse

Die analysierten Angebote werden zunachst je-
weils in Form von Steckbriefen vorgestellt. Zusatz-
lich werden jeweils die Ergebnisse der Analysen
der Messen und der Job-Portale zusammengefasst
dargestellt, mit dem Hauptaugenmerk auf die
Starken und Schwachen beim Matching. Darauf
basierend wird ein schriftliches Konzept fir ein
automatisches Matching Tool und ein Matching
Tool fur die Messe vorgestellt.
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Konzept fur ein Matching Tool — Bestandaufnahme

Konkurrenzanalyse

Im Rahmen des Projekts RelaisON sollte ein auf
Stellenwerk zugeschnittenes innovatives Matching
Tool erstellt werden. Das Matching Tool soll auf
der Website Stellenwerk zur besseren Vermittlung
von Stellenangeboten dienen. Im Folgenden wur-
den fir diesen Zweck die Matching-Lésungen der
vier Hauptkonkurrenten Absolventa, Staufenbiel,
Jobmensa und Matching Box analysiert.

Um die Konkurrenzangebote miteinander verglei-
chen zu koénnen, wurde eine Prifschablone ent-
wickelt. anhand der die Websites auf zuvor aus-
gewahlte Kriterien untersucht wurde (Tab. 5).
Folgende Punkte stehen dabei im Mittelpunkt:

- die Auspragung der Filter Optionen;
- die Art der Benachrichtigung (falls vorhanden);

Tabelle 5: Prifschablone zum Vergleich der untersuchten Konkurrenzangebote
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» die Auspragung von Matching-Funktionen;
» die zutreffenden Angaben im anzulegenden
Profil und ggf. Besonderheiten.

Ziel der Untersuchung ist es, Matching-Funktionen

herauszustellen, die fur das eigene zu entwickeln-
de Matching Tool adaptiert werden koénnen.
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Absolventa

Auf Absolventa.de finden Studenten und junge
Akademiker ein groRRes Portfolio an Unternehmen
und Job-Angeboten in verschiedenen Bereichen
fur die unterschiedlichsten Qualifikationen und Be-
rufswinschen. Neben den klassischen Stellenaus-
schreibungen bietet Absolventa eine Vielzahl an
Informationen rund um das Arbeitsleben und den
richtigen Einstieg in den Traumjob.

Ein paar Fakten zum Anbieter:

« Laut Website 5286 registrierte Unternehmen
mit 8073 Stellenangeboten fir Studenten
(Stand: 18.11.2015).

+ Viele Tipps und Informationen zu Themen wie
bspw. Bewerbung, Vorstellungsgesprach und
Selbsteinschatzung.

Untersuchte Kriterien

Absolventa wurde auf folgende Kriterien unter-
sucht:

« Anmeldung: moglich, aber nicht erforderlich

« Angaben Profil: Studienbereich, Lebenslauf
hochladen, ,ich biete”, gewlinschte Positio-
nen, gewulnschte Bereiche, bevorzugte Orte,
Ausbildung (Lehre, Studium, Zivi, FSJ, Schule),
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Praxiserfahrung (Praktikum, Berufserfahrung,
Projekterfahrung,  Nebenjob),  Aktivitaten/
Kenntnisse (Auslandserfahrung, sonstiges En-
gagement), Sprachen

Bild 165: Rekrutierende Unternehmen bei
ABSOLVENTA (2015b)

 Filter Optionen: Suchfeld, Position wahlen, Be-
reich wahlen, Studiengang wahlen, Ort wahlen
(Umkreissuche)

« Matching-Funktionen: es kdnnen lediglich pas-
sende Unternehmen/ Personen durch Filter
Einstellungen gefunden werden. Es suchen
sowohl Studenten nach einem passenden Job,
als auch Unternehmen nach einem passenden
Kandidaten.

» Besonderheit: Profil fur Unternehmen sichtbar
(wenn Profil mindestens 21 % vervollstandigt),
umfangreiche Informationen zur Karriere-
planung

Matching Tool

» Benachrichtigung: Internes Postfach und
E-Mail-Benachrichtigung. Unternehmen kén-
nen mit registrierten Nutzern in Kontakt
treten.

Bild 166: Job-Matching-System von ABSOLVENTA
(2015¢)

Die Méglichkeit des Uploads eines
eigenen Lebenslaufs und die Vielzahl der
Angaben im Profil kénnen fiir die
Erstellung des Konzeptes des Matching
Tools berticksichtigt werden.
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Jobmensa

Jobmensa.de ist ein Online-Jobportal mit der Ziel-
gruppe Schuler, Studenten und Absolventen. Es
werden deutschlandweit Ferienjobs, Studenten-
jobs, Praktika und Einstiegsjobs angeboten. Nach
eigenen Angaben sind auf Jobmensa.de Uber
10.000 Unternehmen vertreten und 300.000 Nut-
zer registriert. Jobmensa.de wirbt aufSerdem mit
einem ,innovativen Bewerbungsprozess” (JOBMEN-
SA 2015a). Dabei kann man seinen Lebenslauf
direkt auf Jobmensa.de erstellen und (berarbei-
ten, sich direkt von der Seite aus auf ausgeschrie-
bene Jobs bewerben und die Bewerbung
verfolgen. Zusatzlich bietet Jobmensa.de einen
Karriere Ratgeber und das Jobmensa-Magazin an.

Registrierung

Eine Registrierung ist Pflicht flr jeden, der Job-
mensa.de benutzen will. Bevor man sich die Job-
angebote auf der Seite angucken kann, muss man
sich zuerst ein Profil anlegen.

Profilangaben

Bei der Registrierung muss man zunachst nur
E-Mail-Adresse, Passwort und den aktuellen Sta-
tus angeben (Schiler, Student usw.). Um das
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Profil zu vervollstandigen folgt die Erstellung eines
Lebenslaufes in Form eines Formulars. Hier wer-
den Daten wie Angaben zur Person, E-Mail, Tele-
fonnummer, Adresse, Studium, Schule, Berufs-
erfahrung, Sprachen, EDV-Kenntnisse, Interessen,
Qualifikationen und Anlagen erhoben.

Filterfunktion

Direkt nach der Registrierung wird ein persén-
licher Filter angelegt. Der Nutzer wahlt aus ver-
schiedenen Branchen diejenigen aus, aus denen er
Jobs vorgeschlagen bekommen méchte (Bild 167).
Diese Filterung qilt dann fur alle zuklnftigen
Jobsuchen. Die Angaben kdénnen jedoch noch im
Profil gedndert werden.

Bild 167: Auswahl des Jobprofils bei JOBMENSA
(2015b)

Matching Tool

Filteroptionen

Wahrend der Registrierung wird Ubergeordnet fir
alle zukinftigen Jobsuchen nach Stadt, Status des
Bewerbers und Branchen gefiltert. Bei den einzel-
nen gezielten Jobsuchen kann zusatzlich mit

« Suchwortern,

« Postleizahl,

*  Umkreis,

» nach Relevanz in Bezug auf die Ubergeordne-
ten Filter,

» neuesten Angeboten
» oder Stundenlohn
gefiltert werden (siehe Bild 168).

Bild 168: Suchmaske fur Studentenjobs bei
JOBMENSA (2015a)
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Matching

Es ist eine Matching-Funktion vorhanden; das
Matching soll automatisch geschehen, allerdings
einseitig, das heilst nur Bewerber erfahren von
Matches. AulRerdem ist es nicht sehr prazise, da
nur auf Basis der im Profil angegeben Daten ein
Matching erfolgt, also nur aufgrund der ausge-
wahlten Branchen, Stadt und ob der Bewerber
nach Studentenjobs, Praktika, Ferienjobs usw.
sucht.

Benachrichtigungen

Benachrichtigungen zu Matches sind maoglich,
wenn vom Bewerber gewunscht. Sie kénnen Uber
E-Mails oder per SMS erfolgen. AufSerdem kénnen
optional Erinnerungen per E-Mail angefordert
werden, wenn ein auf der Merkliste gespeichertes
Angebot auslauft.

Besonderheiten

Das Matching auf Jobmensa.de bietet keine
Alleinstellungsmerkmale oder besondere Features
im Vergleich mit der Konkurrenz.
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Fazit

Eine klare Starke von Jobmensa.de ist die Uber-
geordnete Filterung nach Branchen, die nur
einmal festgelegt werden muss und dann fir alle
Suchen gilt. Dadurch ist jede suche automatisch
personlich auf den User zugeschnitten. Auch eine
Matching-Funktion ist vorhanden, die allerdings
unprazise ist, da sie auf wenig Daten beruht. Wie
gut das Matching damit funktioniert konnte nicht
herausgefunden werden, da trotz der Erstellung
eines Profils noch kein Match erfolgt ist. Kritisch
zu betrachten ist, dass die Erstellung eines Profils
und somit die Angabe von personlichen Daten
Pflicht ist, um auf Jobmensa.de nach Jobs zu
suchen. Das koénnte fur den User abschreckend
sein und einen Grund darstellen, ein anderes
Portal zu benutzen, auf dem man ohne Daten
anzugeben nach Jobs suchen kann.

Auf Jobmensa.de gibt es automatisches
Matching, allerdings sehr sporadisch.
Das Matching ist einseitig, das heifst die
Unternehmen erfahren nichts von den
Matches. AufSerdem basiert das
Matching auf sehr wenigen und
ungenauen Daten, das heifst es ist nicht
besonders prdazise.

Matching Tool

Matching Box

Auf innovative Weise versucht das junge Start-Up
Matching Box, das im April 2014 gegriindet
wurde, den Nutzern des Portals einen Job zu
vermitteln, der nicht nur auf die akademische
Laufbahn zugeschnitten ist, sondern auch die Per-
sonlichkeit berticksichtigt. Dabei spricht Matching
insbesondere Studenten und junge Absolventen
an, aber auch Young Professionals, die ihrer Kar-
riere neue Wege gehen lassen mochten.

Fakten

e Gegrlndet: April 2014

« Umfang: Anzahl der zu findenden Unterneh-
men und Jobangebote unbekannt

+ Zielgruppe: junge Absolventen, Studenten und
Young Professionals

- Sitz: Dusseldorf

Matchingfunktion

Das Matching erfolgt Uber drei wissenschaftliche
Analyseverfahren in Form von Multiple-Choice-
Tests. Der Nutzer wird hierbei aufgefordert, ein
Testverfahren zur Personlichkeit, zum Berufstypen
und zur Praferenz zu durchlaufen. Eine Filter-
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moglichkeit besteht daher nur Uber die Angaben
in den Tests.

Angaben fiir das Nutzerprofil

« E-Mail-Adresse, Postleitzahl, Geburtsdatum;

« Angaben zur Personlichkeit und Praferenzen
werden mittels des Testverfahrens erhoben:

« zur Vervollstandigung des Profils kdnnen wei-
tere Angaben wie Bildungsgrad, Studiengang
und Berufsstatus angeben werden; dies ist
nicht zwingend, hilft aber dem Matching-Ver-
fahren ein eindeutigeres Ergebnis zu erzielen.

Nach Abschluss der Tests wird dem Nutzer sein
sogenannter ,Fingerprint” angezeigt. Dabei han-
delt es sich — niedergeschrieben und als Schlag-
worter — um ein Stereotyp (wie z. B. Organisator)
und dessen besondere Eigenschaften. Zusatzlich
werden Berufs- und Studienempfehlungen vorge-
schlagen, und der Nutzer wird im Matching-
Verfahren berlcksichtigt. Um die Testergebnisse
einzusehen, ist eine Anmeldung erforderlich.
Nachrichten werden hauptsachlich Gber E-Mails
vertrieben. Matches kdénnen jederzeit Uber das
Nutzerprofil eingesehen werden, genauso wie die
Test und deren Ergebnisse.

Besonderheiten

Im Gegensatz zu herkémmlichen Jobportalen wer-
den Personlichkeitsprofile mit den Anforderungs-
profilen der Unternehmen abgeglichen. Das be-
deutet, es existiert ein Matching und es sollen
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Arbeitgeber mit Identifikationspotenzial gefiltert
werden. Diese Art von Filterung bzw. Matching
Ubernimmt Matching Box und vereinfacht es da-
durch Bewerbern und Unternehmen mit ihrer
hohen Datenqualitat, den richtigen Matchingpart-
ner zu finden. Damit bietet das Start-Up Orientie-
rungshilfe bei der Wahl des passenden Studiums
oder Berufs. Es werden Hochschulen und Unter-
nehmen in ihrer Besonderheit vorgestellt.

Auf Matching Box koénnen keine Bewerbungs-
unterlagen hochgeladen werden. Das gesamte
Matching wird auf Grundlage der erhobenen
Daten aus den Test und dem Nutzerprofil durch-
gefuhrt.

Matching Tool

Mit den innovativen Analyseverfahren
unterscheidet sich die Idee vom
Matching erheblich von den anderen
Konkurrenten. Einige Aspekte bieten sich
durchaus zur Adaptierung fir Stellen-
werk an. Der grundlegende Ansatz, die
Personlichkeit der Bewerber in das
Matching mit einzubeziehen und in Form
von Tests zu ermitteln, kann fir die
Erstellung des Konzeptes des Matching
Tools berticksichtigt werden.

Bild 169: Die Idee hinter dem Matching-Box-Test (MATCHING Box 2015b)
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Staufenbiel

Um ein gutes Konzept fir ein Matching Tool zu
schreiben, ist es wichtig, sich einen Uberblick (iber
die Entwicklungen der Konkurrenz zu verschaffen.
Eine der grofSten Online-J6bbdrsen in Deutschland
ist Staufenbiel.

Ein paar Fakten:

« Staufenbiel ist eines der beliebtesten Job- und
Karriereportale in Deutschland;

« 500 Unternehmen und 150 Institutionen ver-
suchen jahrlich Uber dieses Portal junge Aka-
demiker zu gewinnen;

+ Sitz in K6In und Frankfurt.

Untersuchung und Methodik
Mit Hilfe einer Prifschablone (vgl. Tab. 1) konnten
hilfreiche  Funktionen schneller identifiziert

werden. Hierbei wurden folgende Kriterien
beachtet:
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 Filter-Funktion: vorhanden

 Filter-Optionen: erweiterte Filterfunktionen
wie z.B. Einstiegsart, Einstiegsbereich, die
Studienrichtung und die Einkreisung der Ange-
bote mit Hilfe des km-Radars

« Benachrichtigungen: nach der Registrierung
kann man Freunden einen Job per Mail em-
pfehlen sowie News zu zuvor gewahlten Berei-
chen erhalten

« Matching-Funktion: passende Unternehmen
mit Hilfe von Filtern finden

« Angaben Profil: Kontaktdaten zu Person,
Hochschule, Studiengang, Studienausrichtung,
voraussichtlicher  Abschluss und Einstiegs-
bereich (Bild 170).

Bild 170: Bildausschnitt zu Profilangaben auf
STAUFFENBIEL.DE 2015¢)

» Besonderheiten: Staufenbiel bietet einen un-
abhangigen Arbeitgebercheck an (Beispiel in
Bild 171). Im Profil wird aktuell ein Nachrich-
tendienst eingerichtet, der allerdings noch
nicht verfugbar ist; eine Verknipfung mit den
Daten von Xing ist méglich

Matching Tool

Bild 171: Bildausschnitt eines exemplarischen
Arbeitgeber-Checks auf STAUFFENBIEL.DE 2015b)

Das Staufenbiel Institut bietet zwar viele interes-
sante Anregungen fir ein Jobportal, verwendet
jedoch bislang keine Art des aktiven Matchings.

Staufenbiel ist ein erfolgreiches Online-
Jobportal, das allerdings bislang kein
Matching-Tool nutzt, mit dessen Hilfe

die Bewerber schneller passende
Jobangebote vorgeschlagen bekommen.
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Fazit zur Analyse der Konkurrenten

Auffallig war bei der Analyse der Konkurrenz-
angebote, dass alle vier Portale eine grofSe Aus-
wahlmdglichkeit an Filteroptionen besitzen. Auch
die typischen E-Mail-Newsletter sind weit verbrei-
tet. Bei Jobmensa kann man sogar entscheiden,
auf welchem Device man die jeweiligen Benach-
richtigungen erhalten méchte.

Bei allen Jobbdrsen gibt es auch die Mdglichkeit,
sich einen Account anzulegen, um sich selber
darzustellen. Hierfir missen zunachst allerdings
umfangreiche Informationen eingetragen werden.
Das eigentliche Augenmerk haben wir aber vor
allem auf die Matching-Funktion geworfen.

Bei dem Jobportal Matching Box kann man jeder-
zeit einen umfangreichen Personlichkeitstest
durchlaufen, der dann die Grundlage fur ein
Matching darstellt. AuSerdem wird der Test durch
eine Berufstyp- und eine Praferenzanalyse unter-
stutzt.
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Zusammenfassung

Drei der vier Jobboérsen konnten keine Ideen fur
unser Konzept liefern. Matching Box allerdings
benutzt ein sehr aufwendiges Programm, das
hochgradig interessant ist und dessen Elemente
DenkanstofRe fir das Stellenwerk-Konzept liefern.

Das Jobportal Matching Box benutzt ein
interessantes Matching-Prinzip, das auf
einem Personlichkeitstests basiert. Dieses
Verfahren ist definitv von Interesse.
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Konzept fur ein Matching Tool — Bestandaufnahme
Trendanalyse im In- und Ausland

In vorherigen Analysen wurden neben den gréf3-
ten Jobmessen fir Studenten und Absolventen,
die vier direkten Konkurrenten von Stellenwerk
(Absolventa, Matching Box, Staufenbiel und Job-
mensa) hinsichtlich ihrer Matching-Losungen
untersucht. Es konnte festgestellt werden, dass
bei drei der vier Konkurrenten lediglich verschie-
dene Filtermdglichkeiten zur Jobauswahl zur Ver-
fugung stehen. Ein Matching im Sinne von
Datenabgleich wurde nicht angeboten. Lediglich
bei Matching Box erfolgt ein Abgleich der Person-
lichkeitsprofile der Bewerber mit den Anforde-
rungsprofilen der registrierten Unternehmen. Bei
einer Ubereinstimmung erfolgt eine Benachrich-
tigung beider Seiten.

Um einen umfangreicheren Eindruck der derzeit
zur Verfugung stehenden Matching-Optionen zu
bekommen, wurde nach weiteren Online-Jobpor-
talen recherchiert und hinsichtlich ihrer Matching-
Losungen untersucht. Vor allem in Deutschland
und den USA konnten interessante Angebote
identifiziert werden. Hierbei gab es neben den
herkémmlichen Website-Lésungen auch Jobpor-
tale in Form einer herunterladbaren App.

Nach der Analyse der recherchierten Jobportale
konnten zwei deutliche Trends hinsichtlich des
Matchings identifiziert werden: Jobportale in Form
einer App bieten ein Job-Matching als ,Tinder a
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Job” an. Website Lésungen verfolgen das Prinzip,
dass Unternehmen die geeigneten Bewerber fin-
den und nicht, wie es bisher in der Regel der Fall
ist, dass der Suchprozess ausschlieSlich von den
Bewerbern ausgeht und sie das passende Unter-
nehmen findet. Ein umfangreich ausgefulltes Profil
ist hierbei essentiell.

Im Folgenden werden die eben genannten Trends
genauer beschrieben und ausgewadhlte Anbieter
und deren Matching Losungen detaillierter unter-
sucht.

Bild 172: Screenshot der Funktionsweise von
Tinder (CHAVEZ 2014)

Tinder a Job

Grundlage fir diese Art des Job Matchings ist das
Prinzip der Dating App Tinder. Hier werden dem
Nutzer die Kurzprofile der registrierten Nutzer, auf
denen die zuvor ausgewahlten Praferenzen zu-
treffen, in Form einer Karteikarte auf dem Screen
der App prasentiert. Wenn das dargestellte Profil
fur den Nutzer interessant ist, kann dieses mit
einem Swipe (Wischen Uber den Bildschirm) nach
rechts oder durch Klicken auf ein griines Herz
bestatigt werden. Sagt das Profil nicht zu, so kann
es durch einen Swipe nach links oder durch
Klicken auf ein rotes Kreuz abgelehnt werden.
Nach dem ein Profil bestatigt oder abgelehnt
wurde, erscheint das nachste dahinterliegende
Profil, welches wieder wie zuvor bewertet werden
kann (Bild 172).

Wenn sich zwei Nutzer gegenseitig bestatigt
haben, so kommt es zu einem Match. Der Nutzer,
der in diesem Match die erste Bestatigung geta-
tigt hat, bekommt eine Push Nachricht, in der er
oder sie Uber das Match benachrichtigt wird. Der
Nutzer, der in dem Match als letzter bestatigt hat,
bekommt sofort nach der Bestdtigung eine Be-
nachrichtigung als Pop-Up angezeigt (Bild 173).
Im Fall eines Matches kdnnen beide Nutzer mit-
einander in Kontakt treten.
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Bild 173: Anzeige eines Match in der App
Tinder (TiIM-0-TATO, 2015)

Dieses Prinzip wurde auf die Vermittlung von Jobs
Ubertragen. Viele Unternehmen bieten eine App
an, die das Finden eines geeigneten Bewerbers er-
leichtern. Wie auch in der App Tinder kdnnen
sowohl Unternehmen als auch Bewerber ein
Kurzprofil erstellen. Unternehmen erstellen dann
Stellenausschreibungen, die den Bewerbern als
Karteikarte zum Bestatigen oder Ablehnen ange-
zeigt werden. Sowohl Bewerber als auch die
Unternehmen koénnen zum jeweiligen Profil bzw.
zur jeweiligen Stellenausschreibung Praferenzen
festlegen, die der gesuchte Bewerber bzw. die
gesuchte Stellenausschreibung mit sich bringen
muss. Anhand dieser Angaben wahlt die App
passende Bewerber bzw. Ausschreibungen aus,
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die dann prasentiert werden. Registrierte Unter-
nehmen kénnen dann aus den dargestellten
Bewerbern diejenigen bestatigen, die durch ihr
angelegtes Kurzprofil am meisten (iberzeugen.
Auch Bewerber wahlen aus den prasentierten
Stellenausschreibungen die interessantesten aus
und bestatigen diese durch Swipe oder Klicken.
Erscheint eine Ausschreibung nicht geeignet zu
sein, so kann diese abgelehnt werden. Auf diese
Weise wird ein Bewerber bzw. eine Ausschrei-
bung nach der anderen prasentiert. Wenn es zu
einer Ubereinstimmung, also einem Match,
kommt, so werden beide Seiten benachrichtigt
und kénnen miteinander in Kontakt treten.

Im Folgenden werden drei ausgewahlte Apps
vorgestellt, die diese Form des Job Matchings um-
gesetzt haben.

Matching Tool

Jobr — USA

Jobr ist ein Unternehmen aus den USA und steht
im Apple App Store und bei Google Play zur
Verflgung (JoBrR 2015a). Die Erstellung des
Bewerberprofils wird mittels einer Verknipfung
mit Facebook erleichtert. Jobr importiert Informa-
tionen wie Name, Ausbildung und vorherige
Berufe aus den im Facebook Profil getroffenen
Angaben. Diese Angaben kénnen dann im Profil
bearbeitet und/oder erganzt werden. Es besteht
jedoch die Mdglichkeit, ohne ein Facebook-Profil
einen Account als Bewerber bei Jobr anzulegen.
Anhand der Angaben wird dann das beschriebene
Kurzprofil als digitale Karteikarte erstellt. Diese
Karteikarte wird einem Unternehmen prasentiert,
wenn der jeweilige Bewerber durch Swipe ein
Interesse an einer Stellenausschreibung bekundet
(siehe Bild 174). Die Unternehmen haben dann die
Moglichkeit ebenfalls zu bestatigen oder den
Bewerber abzulehnen. Wie bereits beschrieben
kann bei einer gegenseitigen Interessensbekun-
dung Kontakt aufgenommen werden.

Bewerber legen in ihren Einstellungen einen
Standort fest, in dem sie nach einem geeigneten
Job suchen. Mittels des Standortes und einer
Schlagwortsuche  koénnen  passende  Stellen-
ausschreibungen herausgesucht werden (JOBR
2015b). Hier findet also nicht das klassische
Matching in Form von Datenabgleich statt. Es
erfolgt eine Auswahl durch Filterung.
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Das Matching geschieht nur durch die Initiative
des Bewerbers. Unternehmen kdénnen nur Profile
der Bewerber sehen, die zuvor ein Interesse
bekundet haben.

Bild 174: Bestatigung einer Stellenausschreibung
auf der App Jobr (JoBR 2015a)
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Switch - USA

Switch ist ebenfalls im Apple App Store und bei
Google Play erhaltlich (SwitcH 2015a). Sowohl
Bewerber als auch Unternehmen erstellen in die-
ser App die bereits beschriebenen Kurzprofile mit
Angaben Uber die Person bzw. die ausgeschrie-
bene Stelle und das Unternehmen.

Um einem registrierten Job-Sucher ein passendes
Angebot anzubieten, mulssen zuvor Praferenzen
fur einen Job festgelegt werden. Entsprechend
werden Angaben zum bevorzugten Standort, der
Branche und der gewiinschten Art der Anstellung
erfragt. Durch das ausgefullte Profil kann vermie-
den werden, dass den Bewerbern Jobs angeboten
werden, die vom aktuellen Arbeitgeber eingestellt
wurden. Auf diese Weise kann auch garantiert
werden, dass umgekehrt dem Arbeitgeber nicht
das Profil eines aktuellen Angestellten vorgestellt
wird (SwITCH 2015a).

Im Gegensatz zum Bewerber Account haben Un-
ternehmen die Moglichkeit ein Profil sowohl in
der App, als auch auf einer Website anzulegen. Im
Vergleich zur zuvor vorgestellten App Jobr werden
den Unternehmen nicht ausschlieflich Bewerber
vorgestellt, die ein Jobangebot bestatigt haben,
sondern alle, die auf die eingestellten Job Voraus-
setzungen zutreffen. Bei einem Match werden
beide Seiten benachrichtigt und es besteht die
Maoglichkeit durch eine Kurznachricht oder E-Mail
miteinander in Kontakt zu treten (SwiTcH 2015b).

Matching Tool

Truffls - Deutschland

Bei Truffls handelt es sich um eine App, die fur
den deutschen Arbeitsmarkt konzipiert wurde.
Wie auch bei den zuvor vorgestellten Apps, ist
Truffls im Apple App Store und bei Google Play
erhaltlich (TRUFFLS 2015a).

Um die Erstellung eines Profils fiir die Job Suchen-
den zu erleichtern, kann bei der Anmeldung in der
App auf das Xing oder LinkedIn Profil zugegriffen
werden. Folgend wird das Profil in drei Schritten
vervollstandigt. Im ersten Schritt kénnen Bereiche
ausgewahlt werden, in denen man gerne arbeiten
mochte. Schritt zwei bestimmt den gewdlnschten
Arbeitsort. Der dritte Schritt enthalt eine Auswabhl
Uber die Arbeitszeit (Vollzeit und/oder Teilzeit), die
Berufserfahrung (mit Berufserfahrung, ohne Be-
rufserfahrung, mit Personalverantwortung und/
oder ohne Personalverantwortung) und die An-
stellungsart (feste Anstellung, befristete Vertrag,
Berufseinstieg/Trainee, freie Mitarbeit/Projektar-
beit, Praktikum und/oder Studentenjobs/Werkstu-
dent; siehe Bild 175).

Anhand dieser Angaben werden dem Bewerber
Kurzprofile von Stellenausschreibungen prasen-
tiert. Laut Unternehmenswebsite sind in der App
bereits Gber 100 000 Jobs gespeichert (TRUFFLES
2015b). Im Falle eines Matches gelangt man
durch einen Klick auf das Kurzprofil zu einer aus-
fuhrlicheren Stellenbeschreibung, in der zusatz-
liche Informationen zur ausgeschriebenen Stelle
abrufbar sind. AnschlieRend kann dann wie ge-
habt die Ausschreibung bestatigt oder abgelehnt
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werden. Wie auch bei Jobr kdnnen Unternehmen
erst auf Bewerber-Profile zugreifen, wenn der
Bewerber ein Interesse an einer Ausschreibung
zeigt.

Auch fir Unternehmen bietet Truffls eine schnelle
und komfortable Lésung um Stellenausschrei-
bungen anzulegen. Wenn bereits auf anderen
Job-Portalen Ausschreibungen flr die betreffende
Stelle angelegt wurden, so kann Truffls durch
Angabe der jeweiligen URL auf diese zugreifen
und daraus eine eigene Job-Karteikarte erstellen
(TRUFFLS 2015¢).

Das Prinzip des ,tindern” ist besonders
bei Jingeren bekannt und beliebt. Die
Ubertragung auf die Jobsuche ist
innovativ und interessant, im ersten
Schritt fir das zu konzipierende
Matching Tool jedoch nicht relevant. Fur
weitere zukunftige Pldne kénnte das
Konzept jedoch bedacht werden.

Bild 175: Anmeldung in der App Truffls (Screenshots aus der App)
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Matching Tool

Unternehmen finden Dich

Ein weiterer Trend, der sich deutlich bei den
analysierten Websites abzeichnet ist, dass die
angelegten Profile der Bewerber Uber die her-
kédmmlichen personlichen Daten hinausgehen.
Neben Angaben wie Name, Ausbildung, Berufs-
erfahrung und Qualifikationen werden umfang-
reiche Personlichkeits- und Leistungstest fir die
Bewertung der Eignung fir eine Stelle heran-
gezogen. Hier ist es haufig der Fall, dass das
angelegte Profil fir den Bewerber arbeitet und
Unternehmen anhand des Profils den am besten
geeigneten Kandidaten auswahlen kann. Neben
den durchzufihrenden Tests haben die Bewerber
unter anderem die Moglichkeit detaillierte An-
gaben zu ihren Berufswiinschen zu treffen. Dies
tragt zusatzlich dazu bei, das am besten passende
Matching zu erreichen.

Im Folgenden werden zwei ausgewahlte Web-
sites, die interessante Matching Losungen anbie-
ten, genauer betrachtet.

Talents Connect — Deutschland

Talents Connect ist ein deutsches Unternehmen,
was fur den deutschen Arbeitsmarkt ausgelegt ist.
Das Besondere am Matching System von Talents
Connect ist der sogenannte Talent Score. Dies ist
ein eigens fir Talents Connect entwickelter Indi-
kator, der angibt, wie gut ein ausgeschriebener
Job zu den im Profil getroffenen Angaben passt.
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Jede Ausschreibung bekommt einen eigenen
Talent Score. Somit kann der Bewerber schon auf
einen Blick erkennen, ob sich eine Bewerbung auf
diese Stelle lohnt (Bild 176).

Bild 176: Screenshot der Angabe des Talent
Scores (TALENTS CONNECT 2015a)

Um als Bewerber ein vollstandig ausgefulltes Profil
zu erhalten, mussen drei Bereiche nach erfolg-
reicher Registrierung bearbeitet werden: Traum-
job, Lebenslauf und Talente.

« Traumjob: In diesem Bereich kann ausgewahlt
werden, wie man sich die Bedingungen in
einem idealen Arbeitsumfeld vorstellt. Es wer-
den Fragen zur Arbeitszeit, Arbeitsort (Home-
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office, Blro usw.), angestrebte Position und
Standort gestellt (TALENTS CONNECT 2015). Bei
Fragen zur Arbeitszeit pro Woche kdnnen
insgesamt 100% auf arbeiten im Homeoffice,
im BUro, in der Werkstatt, im Labor und in ex-
ternen Terminen oder auf Montage verteilt
werden (TALENTS CONNECT 2015).

» Lebenslauf: Hier kdnnen alle Daten, die auch
in einem klassischen Lebenslauf vermerkt sind,
eingetragen werden. Die auszufillenden Berei-
che betreffen personliche Daten, Angaben zur
Schule und Ausbildung, der bereits gesammel-
ten Berufserfahrungen und weiteren Angaben
(TALENTSCONNECT 2015b).

« Talente: Es folgen insgesamt acht Fragen, die
genaueren Aufschluss Uber die Persénlichkeit
und die Arbeitsweise des Bewerbers geben
sollen. Auf diese Weise soll das Matching des
passenden Jobs noch effektiver und genauer
werden (TALENTSCONNECT 2015b).

Die drei beschriebenen Bereiche flieen in die
Bewertung des Talents Scores ein. Je hoher der
Talent Score, desto genauer passt der angebotene
Job zu den im Profil getroffenen Angaben. Der
Talent Score zu jeder dargestellten Ausschreibung
kann dann im Detail betrachtet und eingesehen
werden, wo die meisten Uberstimmungen und wo
die Unterschiede liegen. Es besteht nun die Mog-
lichkeit sich bei einem der gematchten Ausschrei-
bungen zu bewerben (TALENTSCONNECT 2015b).
Umgekehrt werden den registrierten Unter-
nehmen Bewerber inklusive des jeweiligen Talent

Matching Tool

Scores vorschlagen und sie konnen ebenfalls die
Kontaktaufnahme bei Interesse starten (HIRE
TALENTSCONNECT 2015).

Talerio — Deutschland

Talerio verfolgt ein ahnliches Prinzip wie Talents
Connect. Kandidaten erstellen ein Profil und fullen
dieses mit Ergebnissen aus zuvor absolvierten
umfangreichen Personlichkeits- und Leistungs-
tests. Unternehmen kénnen im Gegenzug
bestimmen, welche Qualifikationen und
Eigenschaften ein geeigneter Bewerber mit sich
bringen muss. Diese beiden Werte (Bewerberprofil
und Anforderungsprofil) werden dann durch das
Talerio System abgeglichen. Sowohl Kandidaten
als auch Unternehmen erhalten eine Ubersicht mit
allen Kandidaten bzw. Unternehmen, die auf Basis
der Angaben zueinander passen. Bei Interesse
kann dann eine Kontaktaufnahme von beiden
Seiten aus erfolgen (TALERIO 2015).

Der Ansatz von Talerio, dass sowohl
Unternehmen als auch Kandidaten die
passenden Ergebnisse vorgeschlagen
bekommen, kann fir das Stellenwerk
Matching Tool tbertragen werden So
kann die Kontaktaufnahme von beiden
Seiten aus geschehen. Es wird aus dem
einwegigen Bewerbungsprozess ein
zweiwegiger Prozess.
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Konzept fir ein Matching Tool — Bestandaufnahme
Trendanalyse auf3erhalb des Recruitings

Die Trendanalyse von Matching-Verfahren aufSer-
halb der Recruiting-Branche basiert auf einer
Online-Recherche, bei der folgende Websites und
Apps aus den unterschiedlichsten Branchen durch-
leuchtet wurden: Parship (Dating-Branche), Immo-
mio (Immobilienbranche), Motoragent (Auto-
mobilbranche), Spotify (Musikbranche), About
You (Modebranche).

Bei der Untersuchung wurden zur Prifung keine
einzelnen Kategorien bei den jeweiligen Websites
abgearbeitet, viel mehr wurde Wert auf die Be-
sonderheiten der untersuchten Objekte gelegt,
um ein Alleinstellungsmerkmal flr das Konzept
auszuarbeiten.

Ziel dieser Untersuchung ist es, interessante und
neuartige Aspekte zu lokalisieren, und diese als
Ansatzpunkte fir ein innovatives Konzept eines
Matching Tools zu adaptieren oder zu optimieren.

Trends

Im Laufe der Recherche stellten sich einige Trends
heraus, die auf den verschiedenen Websites und
Apps wiederzufinden sind. Einige der Trends wer-
den im Verlauf der Untersuchung konkretisiert.
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Besonders auffallig war, dass es fur ein Matching
bzw. dessen Ergebnisse in den meisten Fallen not-
wendig ist, sich bei dem jeweiligen Portal anzu-
melden. Die Profilerstellung belauft sich dabei
oftmals auf einen kurzen Multiple-Choice-Frage-
bogen zur Person und stellt zugleich das Matching
Verfahren beruhend auf einen Test dar. In dem
Test werden nicht nur Personlich Daten, wie E-
Mail-Adresse oder Namen abgefragt, sondern
Informationen zu den Vorlieben und nach Ab-
hangigkeit der Plattform zur Personlichkeit. Viele
der Portale nutzen die Vergabe von Matching
Points, um diese leichter mit anderen Profilen/
Anzeigen abzugleichen.

Matching Points und Verfeinerung —
Parship

Das in Hamburg ansassige Unternehmen Parship
prasentiert sich selbst als Pionier der Online-Part-
neragentur. Seit 2000 vermittelt, das zur Verlags-
gruppe Georg von Holtzbrinck gehdrende Portal,
potenzielle Partner nach dem Parship Prinzip und
ist damit die erste deutsche Partnervermittiung.

Das Parship-Prinzip basiert auf einem 74 Fragen
umfassenden Personlichkeitstest. Auf Grundlage
des Tests werden den Profilen Matching Tags an-
geheftet, welche wiederum mit anderen Profilen

verglichen werden. Daraus errechnen sich soge-
nannte Matching Points, die den potentiellen Part-
ner vergeben werden. Mit Hilfe der Matching
Points wird der Grad der Ubereinstimmung deut-
lich und es entsteht ein automatisiertes Ranking
der Partnervorschlage. Nachdem ein Profil erstellt
wurde und damit also der Test durchlaufen wur-
de, koénnen die Mitglieder ihre Empfehlungen
nachtraglich verfeinern auf Vorlieben, wie zum
Beispiel Sportarten, Musik oder Urlaub.

Bild 177: Beispiel der Matching Points

Matching ohne Profilerstellung -
Motoragent

MotorAgent ist ein Produkt der 2001 in Berlin
gegrindeten Community Motor-Talk. Zu der Zeit
galt Motor-Talk als gréfSte Community Europas.
Um die aktiven Nutzer der Community weiter zu
fordern wurde Motoragent ins Leben gerufen.
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Der Motoragent findet das passende Auto mithilfe
einer kurzen Befragung nach den Ansprichen an
ein  Kraftfahrzeug, werden auf den Nutzer
zugeschnittene Empfehlungen vorgestellt. Beson-
derheit im Falle von Motoragent im Kontext des
Matchings ist, dass das Matching-Verfahren auch
ohne Anmeldung funktioniert. Der Nutzer durch-
lauft die kurze Befragung und bekommt an-
schlieBende die Ergebnisse. Die Daten des Tests
werden nicht als Voreinstellung auf der Website
gespeichert. Diese koénnen folglich jederzeit
angepasst werden oder verworfen werden, falls
ein Nutzer kein bzw. andere Interessen hat.

Verbesserung/Learning des
Matching — Spotify

Spotify ist der bekannteste Musik-Streaming-
Dienst und wird in Uber 50 Landern angeboten.
Mehr als 30 Millionen Titel sind dort zu finden.
Spotify zeichnet sich in erster Linie durch seine
nutzerorientierte Plattform aus. Viele innovative
Features werden dem Nutzer dort angeboten.

Darunter fallt auch das Anhéren von Radio-
sendern. Spotify-Radiosender sind nicht mit
herkdmmlichem Radio zu vergleichen. Die Radio-
sender des Dienstes bieten lediglich gruppierte,
aneinander gereihte Songs nach Interpreten oder
Genres an. Das besondere an den Sendern ist
jedoch die Funktion einen Titel des Radiosenders
positiv mit einem ,Like” oder negativ mit einem
.Dislike” zu bewerten. Daraufhin wir der Sender
verbessert und individualisiert. Hat der Nutzer also
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Bild 178: Spotify Radiosender — Verbesserung

eine Vorliebe fur einen bestimmten Interpreten
und drickt den Daumen hoch, werden womég-
lich mehrere Songs des Interpreten in der Grup-
pierung angezeigt.

Following — About You App

About You ist ein junges Start-up, das 2013
in Hamburg gegriindet wurde. Der Otto Ableger
gehdért zu den am schnellsten wachsenden
E-Commerce-Start-ups Europas.

About You versucht ahnlich wie Spotify eine
nutzerorientierte Plattform zu liefern. In der
Smartphone-Applikation des Online Shops About
You gibt es die Moglichkeit ein eigenes Nutzer-
profil anzulegen. Wie bei den anderen Webseiten/
App wird zuvor ein kleiner Test durchlaufen, mit
Fragen nach der Lieblingsfarbe oder Stilrichtung.

Matching Tool

Nach Einrichtung des Profils bietet die App
verschiedene Stylings und Marken, wie Streetstyle
oder Business Looks, zum Folgen an (dhnlich
Twitter). Basierend auf den Angaben des Profils,
werden fur jeden Nutzer individualisierte Start-
seiten erstellt, welche die mit den jeweiligen
Neuigkeiten der Styles und Marken gefullt sind.

Im Zusammenhang der Entwicklung
eines Unique Selling Point
(Alleinstellungsmerkmal) ist die Idee des
Learning, also das eigenstdndige Lernen
zur Verbesserung des Matchings,

ein vielversprechender Ansatz.

Auch die Mechanik des Followings
kann durchaus nitzlich sein.
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Matching-Verfahren fir die Stellenwerk Jobmesse
Matching-Verfahren auf Deutschlands Jobmessen

Deutschlandweit finden regelmafig die unter-
schiedlichsten Jobmessen fir und mit Studenten
statt. Hier werden Praktika, Studentenjobs, Ab-
schlussarbeiten und Direkteinstiege angeboten.
Den Studenten wird es auf diese Weise erleichtert
einen ersten bzw. neuen Kontakt zu Unternehmen
und potentiellen Arbeitgebern herzustellen. Oft ist
es jedoch schwierig den richtigen Studenten mit
dem richtigen Unternehmen zusammen zu brin-
gen.

Da die Besucherzahlen auf solchen Messen in der
Regel sehr hoch sind, ist es nur sehr schwer,
Interviewtermine zwischen Studenten bzw. Absol-
venten und den ausstellenden Unternehmen zu
vereinbaren. Oft kommen dadurch viele Gespra-
che nicht zustande oder man muss sehr lange
Wartezeiten in Kauf nehmen. Um diese Probleme
zu l6sen, versuchen die Messe-Organisatoren mit
unterschiedlichsten Funktionen beide Parteien in
Kontakt zu bringen.

Im Folgenden werden die vier gréfSten Jobmessen
Deutschlands fur Studenten hinsichtlich ihrer
Matching- und Filter-Optionen untersucht und
gegebenenfalls passende Ansatze fur das Stellen-
werk-Matching Tool herausgestellt.
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Bild 179: Webauftritt der Jobmesse CONNECTICUM (2015)

Connecticum Berlin Ein paar Fakten zum Anbieter

Die Connecticum Berlin findet einmal im Jahr im  nachster Termin: 26. bis 29. April 2016 (jahrlich
April am Flughafen Tempelhof statt (Bild 179) und im April);

zahlt zu den grofiten Messen fur Studenten und  Veranstaltungsort: Flughafen Berlin-Tempelhof;
Absolventen in Deutschland. Laut Angaben der » Anzahl der Aussteller: 400 Unternehmen.

Connecticum sind auf dieser Messe jahrlich rund
400 Unternehmen der unterschiedlichsten
Branchen vertreten. Besucher, die sich im Vorfeld m
auf Connecticum.de anmelden, erhalten zusatz-
liche Infomaterialen mit Stand- und Zeitplanen,

Tipps zur Karriereplanung, Informationen zu teil-
nehmenden Unternehmen und vielem mehr.
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Untersuchte Kriterien

Connecticum Berlin wurde auf folgende Kriterien
untersucht:

* Besucher-Profil: Im Profil kdnnen folgende An-
gaben gemacht werden: Persénliche Informa-
tionen, Hochschule und Studienbereich, voraus-
sichtlicher Abschluss.

« Termin-Absprache: Termine kénnen nur Uber
personlichen Kontakt zu dem gewulnschten
Unternehmen vereinbart werden. Der Online
Auftritt der Messe bietet hier fur Studenten und
Unternehmen keine eigenstandige Lésung.

« Matching-Funktion: Fur diese Messe steht kein
Matching zur Verfigung. Es kénnen lediglich
durch Filter verschiedene Unternehmen heraus-
gesucht werden. Unternehmensseiten enthal-
ten sowohl allgemeine Informationen (ber das
Unternehmen, als auch Informationen zu
Sprechzeiten, Vortrage und Lage auf der Mes-
se.

» App: nicht vorhanden.

» Besonderheiten: keine.

Fur die zu erstellende Matching-Lésung
fur die Messe von Stellenwerk kénnen
keine Ansdtze tibernommen werden.
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Konaktiva Dortmund

Die Konaktiva ist eine jahrlich in Dortmund statt-
findende Jobmesse, die von Studenten fir Stu-
denten und Absolventen organisiert wird. Auf der
Messe stellen sich ca. 200 Unternehmen vor und
es wird mit ca. 6000 Besuchern gerechnet. 2015
fand die Konaktiva vom 10. bis 12. November
statt (Bild 180).

Programm

« Warm-Up Veranstaltungen

« Einzelgesprache mit Unternehmen
- Fachvortrage
 Podiumsdiskussionen
 Lebenslaufberatung

Profil und Matching

Das Erstellen eines Profils ist keine Pflicht, um die
Konaktiva zu besuchen. Nur flr die Teilnahme an
den Warm-Up Veranstaltungen und fir Einzelge-
sprache mit Unternehmen muss zwingend ein
Profil angelegt werden. Bei der Erstellung eines
Profils mlssen personliche Angaben, Studienfach,
Semester, Hochschule und Kontaktdaten ange-
geben werden.

Matching Tool

Bild 180: Konaktiva Dortmund Unternehmens-
kontaktmesse (KONAKTIVA DORTMUND 2015)

Fur die Terminvereinbarung mit Unternehmen auf
der Konaktiva gibt es kein Matching. Lediglich
eine manuelle Anmeldung fiir Einzelgesprache mit
Unternehmen ist moglich. Die Unternehmen, mit
denen man als Interessent einen Termin verein-
baren mochte, muss man sich selber aus dem Ka-
talog heraussuchen, in dem es keine Filterfunk-
tionen und keine Gliederung nach Branchen gibt;
nur die Namen der Unternehmen sind angegeben.

« App: nicht vorhanden.
« Besonderheiten: keine.

Die Konaktiva Dortmund ist definitiv
keine innovative Jobmesse. Es ist kein
automatisches Matching méglich und

auch die manuelle Terminvereinbarung
mit Unternehmen ist unibersichtlich.
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Absolventenkongress Koln

Der Absolventenkongress Koln ist nach eigenen
Angaben deutschlandweit die grofSte Jobmesse
fur Studenten, Absolventen und Young Professio-
nals. Zahlreiche namenhafte Unternehmen und
Konzerne aus den unterschiedlichsten Branchen
stellen sich auf der Messe vor. Veranstaltet wird
die Messe von dem Jobportal Staufenbiel.

Fakten

e GrofSe der Messe: ca. 13.500 Besucher;

* Anzahl der Aussteller: ca. 300 Unternehmen
und 10.000 offenen Stellenangebote;

e Zielgruppe: Absolventen, Studenten und
Young Professionals;

e Branchen: unterschiedliche Branchen;

» Filter-Optionen: Studienrichtung, Einstiegsart,
Einstiegsbereich (auf der Website der Messe);

e Termin-Absprache: Mit Hilfe der App kénnen
die Unternehmen direkte Nachrichten an den
Nutzer senden und einen personlichen Termin
am Stand vereinbaren.

Bild 181: Matching-Verfahren der Staufenbiel App (ABSOLVENTENKONGRESS 2015)
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Matching Tool

Den Besuchern er6ffnen sich, ahnlich wie bei
anderer Jobmessen, die Moglichkeit Stande der
Unternehmen zu besuchen und interessante Kon-
takte zu knulpfen. Fachvortrage und kostenlose
Bewerbungsfotos, sowie ein Lebenslaufcheck und
Karriereberatung werden ebenfalls angeboten.
Der Eintritt kostet ohne Gutschein-Code finf Euro.
Mit der neuen Staufenbiel-App ist die Anmeldung
zur Messe jedoch kostenfrei.

Matchingfunktion (App)

Mit Hilfe der Staufenbiel-App stehen dem Besu-
cher/Nutzer einige interessante Features zur Ver-
fugung. Zum einen kénnen in der App die
Bewerbungsunterlagen hochgeladen werden, die
wiederum fiir ca. 300 Unternehmen freigeschaltet
werden kénnen. Integriert in die App ist ein Lage-
plan der Messestande, um den Uberblick zu be-
halten. Anhand von QR-Codes, die sich bei den
jeweiligen Standen befinden, kdnnen Firmen-
profile schnell aufgerufen und die Bewerbungs-
unterlagen direkt an das jeweilige Unternehmen
abgeschickt werden.

Relevant im Matching-Kontext ist das Anlegen
eines Nutzerprofils in funf Schritten (Bild 181).
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Angaben fiir das Nutzerprofil

der aktuelle Karrierestatus;

 die angestrebte Position;

» das gewinschte Arbeitszeitmodell;
die Branche und der Bereich.

Nach Fertigstellung des Profils werden dem Nut-
zer anhand der Daten (Matching tags), Unter-
nehmen vorgestellt. Erscheinen nur wenige pas-
sende Unternehmen, besteht die Méglichkeit, den
Grad des Matchings zu bestimmen: Mit einem
Matching-Regler (Bild 182) kann die Ubereinstim-
mung mit den Angaben eingestellt werden.

Bild 182: Matching-Regler der Staufenbiel-App
(ABSOLVENTENKONGRESS 2015)

Mit der Staufenbiel-App bietet der
Absolventenkongress eine interessante
Form des Messe-Matchings. Besonders

die Mobilitdt und die einfache Hand-
habung erleichtern die Suche nach
einem Job oder einem Unternehmen.
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Akademika Nurnberg

Die Akademika findet jedes Jahr im Juni in
Nurnberg statt und ist eine der grofSten und
wichtigsten Jobmessen im siddeutschen
Raum. Die Schwerpunkte sind jeweils die
folgenden Fachrichtungen:

+ Ingenieurswissenschaften,
 Informatik,

« Naturwissenschaften,
 Sozialwissenschaften,
 Rechtswissenschaften,

« Wirtschaftswissenschaften,
 Geisteswissenschaften.

Ein paar Fakten zur Messe:

* ndchster Termin: 8.6 bis 9.6.2016;

 Veranstaltungsort: Nirnberg Convention
Center;

+ prominente Schirmherren wie Sigmar Ga-
briel und llse Aigner;

« umfangreiches Vortragsprogramm.

Matching Tool

Untersuchungskriterien

Ziel der Untersuchung war es herauszufinden, ob
die Akademika in Nirnberg interessante Varianten
benutzt, um ein Matching zwischen Austeller und
Besucher zu férdern. Folgende Kriterien wurden
hierbei untersucht und beachtet:

» Gréfse der Messe: 5000 Besucher

« Filteroptionen: keine Moglichkeit des Filterns
auf der Homepage, da bislang auch noch kein
Ausstellerverzeichnis veroffentlich wurde

 Termin-Absprache: nur durch Eigeninitiative
moglich, da es kein Kontaktformular auf der
Homepage gibt

« Matchingfunktion: Akademika highlighted -
Aussteller zeigen durch eine Farbe ihre Fach-
richtung und deren aktuellen Personalbedarf
an. Besucher bekommen auch farbige Ausweise
passend zur Fachrichtung. Somit wird die ge-
genseitige Kontaktaufnahme erleichtert. Bild
183 zeigt, wie sich die Farben auf die einzelnen
Branchen verteilen und wie die Messe mit die-
ser Art von Matching wirbt.

« Besucher-Profil: nicht mdglich anzulegen

« App: nicht vorhanden

Die Akademika ist eine sehr erfolgreiche
Jobmesse in Stiddeutschland.

Allerdings geschieht das Matching erst

vor Ort, weshalb diese Idee leider nicht

adaptiert werden kann.
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Bild 183: Das Matching-System ,, Akademika Highlighted” (AKADEMIKA 2015b)

Fazit

Die folgenden vier grofsen Jobmessen Deutsch-
lands wurden im Zuge der Konkurrenzanalyse auf
ihre Konzepte und das bestehende Matching-
verfahren hin untersucht:

» Connecticum Berlin,
Absolventenkongress Kéln,
 Konaktiva Dortmund und
Akademika Nurnberg.
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Mit Hilfe der zuvor angefertigten Prifschablone,
unter Beobachtung unterschiedlicher Kriterien,
konnten die folgenden Analyseergebnisse ermit-
telt werden. Die Ergebnisse basieren auf einer
Online-Recherche.

Der GroRteil der Messe-Websites stellt den Besu-
chern einen vollstandigen Katalog an Profilen mit
weiterfiihrenden Informationen der teilnehmen-
den Unternehmen zur Verfligung.

Matching Tool

Die Moglichkeit ein Nutzerprofil anzulegen, fallt
bei den Messen sehr unterschiedlich aus. Auch ob
und welche Angaben flr eine Teilnahme an der
Messe und/oder fur die Nutzung des Matching-
Verfahrens zwingend erforderlich sind, weichen
sehr voneinander ab.

Im Laufe der Untersuchung wurden zwei Mat-
ching-Lésungen ausfindig gemacht. Die Aka-
demika Nurnberg setzt hierbei auf ein offline
Matching, mittels Farbenabgleich dirket vor Ort.
Der Absolventenkongress Kéln bietet im Hinblick
des angestrebten Matching-Prinzips weitaus
interessantere Ansatze. Die Staufenbiel-App Uber-
rascht nicht nur mit einem wirklich einfachem
Matching-Verfahren, das auf das gewlnschte Ar-
beitsmodell des Nutzers ausgerichtet ist, sondern
bietet zudem auch einige hilfreiche Feature.

Zusammengefasst fihrte die Konkurrenzanalyse
der deutschen Jobmessen zu einigen interessanten
DenkanstofRen. Besonders die Matching-Losung
des Absolventenkongresses bietet viel Potenzial
zur Adaptierung und Weiterentwicklung. Auch
der Farbabgleich kénnte in Verbindung mit einem
Online-Matching eine brauchbare Kombination
darstellen.
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Matching-Verfahren fir die Stellenwerk Jobmesse
Entwicklung eines Matchingtools

Die Stellenwerk Jobmesse findet am 10.05 und
11.5.2016 in der Universitat Hamburg statt und es
werden 90 bis 100 Aussteller erwartet. Um den
Studenten im vornherein die Mdoglichkeit zu
geben, passende Unternehmen fir sich auszu-
machen und bereits Termine zu vereinbaren, soll
es ein Matching Tool geben, das diese beiden
Winsche vereinbart. Problematisch war hierbei
allerdings der enge Zeitrahmen: Um das Konzept
noch umsetzen zu kénnen, mussten schnell erste
Ideen her. Um ein fundiertes Basiswissen Uber die
Branche und die derzeitigen Messeangebote zu
erhalten, wurde eine Konkurrenz- sowie eine
Messeanalyse durchgeflihrt, worlber in den
vorhergehenden Kapiteln zu lesen war.

Bild 184: Eingabefunktion fir Jobanbieter auf der
Messe
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Namen fir das Matching Tool

Wenn man erreichen mochte, dass viele Studen-
ten und Young Professionals das Matching Tool
auch nutzen, braucht man einen aussagekraftigen
Namen, der selbsterklarend und auch interessant
ist. ,Make a Match” entstand im Rahmen der Ple-
numsitzung des Projekts und ist fur das Produkt
ein geeigneter Name, da er als Alliteration und
mit seinen drei Silben leicht Uber die Lippen geht
und im Kopf bleibt. AuRerdem wurde bewusst im
Imperativ formuliert, um die Zielgruppe direkt auf-
zufordern. Es besteht die Mdglichkeit zusatzlich
noch mit einem Untertitel zu arbeiten, der noch-
mals genauer erklart, woflr das Matching Tool
genutzt werden kann. Allerdings wurde das nicht
umgesetzt, da der Name flr aussagekraftig und
selbsterklarend befunden wurde.

Die Aufgabe fiir die Unternehmen

Um ein funktionierendes Matching gewahrleisten
zu kdnnen, mlssen zunachst einmal die jeweiligen
Unternehmen, die auf der Messe einen Stand ha-
ben, die Datenbank mit Informationen anreichern.
Um den Arbeitsaufwand so gering wie moglich zu
halten, werden nur die allernétigsten Informatio-
nen abgefragt (Bild 184).

Das Unternehmen kann auswahlen, in welchen
Bereichen der Branche sie tatig sind und ob sie
Praktikanten, Werkstudenten, Berufseinsteiger
oder Young Professionals suchen. Fir den Fall
dass die Unternehmen keine bestimmten Stellen
besetzen wollen, ist auch diese Option wahlbar.
Ein frei gestaltbares Unternehmensprofil lasst
dann Raum fir Kreativitat und bietet dem Unter-
nehmen eine Plattform, um sich interessant zu
prasentieren.

Bild 185: Angabe von Rahmendaten fir
Jobsucher auf der Messe
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Die einzelnen Matching-Steps

Es gibt zwei mogliche Formen von Interesse, die
ein Nutzer des Matching Tools haben kann.
Erstens jemand, der bereits weifs, zu welchem
Unternehmen er mochte und nur noch einen
Termin vereinbaren muss und zweitens jemand,
der an Gesprachen mit Unternehmen interessiert
ist, sich aber noch nicht fir ein oder mehrere
Unternehmen entschieden hat (Bild 185).

Das Matching Tool soll fiir beide Varianten funk-
tionieren. Das Matching mit ,Make a Match” er-
folgt fir den Nutzer in vier Schritten. Im ersten
Schritt des Matching Tools muss der aktuelle Kar-
rierestatus und aus welchem Interesse heraus man
sich bei dem Unternehmen vorstellen mdchte
angegeben werden. Im folgenden Schritt kdnnen
nun verschieden Branchen ausgewahlt werden,
die den Nutzer interessieren (Bild 186).

Bild 186: Angabe von Rahmendaten fiir Jobsucher
auf der Messe
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Bild 187: Angabe von personlichen Daten der
Jobsucher auf der Messe

Damit das Matching auch einen Mehrwert liefert,
muss es natirlich die Mdglichkeit geben, dass sich
die Studenten mit den Unternehmen verabreden
kdnnen. Hierfir muss ein Terminkalender ange-
legt werden, der im Hintergrund arbeitet. Das
Matching Tool greift auf diesen Kalender zu, um
den Interessenten die noch freien Termine
vorzuschlagen. Im dritten Schritt werden dem
Nutzer dann die Matches angezeigt (Bild 187).

Hier kann er sich das Unternehmensprofil ansehen
und bei tatsachlichem Interesse an einem
Gesprach einen Termin auswahlen und optional
einen Lebenslauf hochladen. Im vierten und
letzten Schritt werden nun erstmalig personliche
Daten des Nutzers erhoben (Bild 188) .

Matching Tool

Das Matching Tool ,Make a Match”
ist einfach und verstdndlich gegliedert,
und es werden so wenig

persénliche Daten wie méglich

von den Nutzern erhoben.

Bild 188: Termin-Matching fur Jobsucher
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Konzept fur ein innovatives Matching Tool auf Stellenwerk.de

Fur die Messe von Stellenwerk wurde bereits das
Konzept eines Tools zur einfacheren Vergabe von
Terminen auf der Messe entwickelt. Dieses Tool
soll ausschliefBlich in Verbindung mit der anste-
henden Messe eingesetzt werden. Im Folgenden
wird ein weiteres Tool konzipiert, das auf der
Stellenwerk Website zum Matchen von Studie-
renden bzw. Absolventen und den Unternehmen
Anwendung finden soll. Fir dieses Tool soll es
zwei Ausflihrungen geben: eine Basis und eine
Advanced Version. Die Basis Variante enthalt
Funktionen, die einen geringeren technischen
Aufwand bedirfen und eine einfache Form des
Matchings anbietet. Die Advanced Version hinge-
gen erganzt die eben beschriebene um zusatzliche
Features wie eine separate App, eine Verknipfung
mit Xing, ein selbstlernendes System anhand
vorheriger Entscheidungen und weiteren. Auf-
grund der grofSeren technischen Huarden kann
diese Advanced Version im Nachgang auf eine
bereits etablierte Basis Version aufbauen.

In den vorherigen Ausfihrungen wurde der aktu-
elle Stand von Matching-Technologien analysiert.
Zum einen wurden diverse Jobportale im In- und
Ausland, die ein Matching-System anbieten,
untersucht und die Vor- und Nachteile dieser her-
ausgestellt. Zum anderen wurden Anbieter unter-
sucht, die nicht aus dem Bereich Job Recruiting
stammen, da ein Matching bspw. auch bei Part-
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nerborsen vorgenommen wird. Aus diesen Analy-
sen haben sich Matching-Trends abgezeichnet, die
bereits im Vorfeld detaillierter dargestellt wurden.

Im nachsten Schritt wurden aus den herausgestell-
ten Trends und Mechanismen die interessantesten
und am besten zu Stellenwerk passenden heraus-
gesucht und in Form eines individuellen Matching
Tools fur Stellenwerk angewendet.

Erkenntnisse aus den
Konkurrenz- und Trendanalysen

Die Grundlage fiir das Konzept des Stellenwerk
Matching Tools bilden die herausgestellten Trends
der Analysen des Matchings von Jobportalen im
In- und Ausland und aus anderen Branchen.

Im In- und Ausland zeichnete sich ab, dass das
Prinzip des Tinderns (Swipe von virtuellen Kartei-
karten nach rechts oder links) auch in der Job-
Recruiting-Branche immer haufiger vertreten ist.
In einer App werden dem Nutzer Stellenausschrei-
bungen in Form einer digitalen Karteikarte pra-
sentiert. Diese kann vom Nutzer entweder ange-
nommen (der Bewerbungsprozess kann starten)
oder abgelehnt werden (die Karteikarte wird
verworfen und die nachste Karteikarte erscheint).

In anderen Branchen liefern Spotify und About
You interessante Aspekte. Spotify bietet einen
personalisierten Radiosender an. Dieser lernt aus
den bisher gehdrt und gespeicherten Liedern und
passt nach diesen Kriterien den persénlichen
Radiosender an. Dieses Prinzip des selbststandigen
Lernens aus dem Verhalten des Nutzers kann
Anwendung im Matching Tool finden, in dem es
aus den getroffenen Entscheidungen (Annehmen
oder Ablehnen von vorgeschlagenen Stellenaus-
schreibungen) Ahnlichkeiten dieser Jobs analysiert.
Basierend auf diesen Analysen wird das System
der anzubietenden Jobs optimiert. Auf diese
Weise soll erreicht werden, dass die angezeigten
Jobs fUr den Nutzer interessanter sind und die
Wahrscheinlichkeit einer Bewerbung erhéht wird.

About You bietet eine Individualisierung der Start-
seite basierend darauf, welchen Styles man folgt.
Ubertragen auf das Matching Tool von Stellen-
werk kann eine sich aktualisierende Startseite an-
geboten werden, die die neusten Informationen
und Stellenausschreibungen der Unternehmen
anzeigt, die man favorisiert. Hat ein Nutzer beson-
deres Interesse daran bei einem bestimmten
Unternehmen zu arbeiten, kdnnen interessante
Informationen auf diese Weise an den Nutzer
gebracht werden.
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Alleinstellungsmerkmal /
Unique-Selling-Point

Damit ein Matching Tool erfolgreich ist und von
den Jobsuchenden genutzt wird, missen vielerlei
Kriterien beachtet werden. Nicht nur die Plat-
zierung auf der Seite muss richtig gewahlt sein,
sondern vor allem auch der Name ist ausschlag-
gebend. Doch viele gute Uberlegungen bringen
gar nichts, sofern das Matching Tool an sich nicht
selbsterklarend und einfach zu durchlaufen ist.

Was aber ist der ausschlaggebende Grund, wes-
halb die Jobsuchenden ausgerechnet das Mat-
ching Tool auf der Seite von Stellenwerk.de und
nicht eines der Konkurrenzseiten benutzen? Um
dies herauszuarbeiten, ist es wichtig, die Konkur-
renten genau unter die Lupe zu nehmen und vor
allem auch die Studenten, Alumni und Jobinteres-
sierten genau zu verstehen. Auf Basis dessen hat
sich fUr uns ein USP herauskristallisiert, der sich
vor allem auch am Stil von Stellenwerk anpasst.
Viele Jobinteressierte finden es abschreckend,
wenn man erst einmal personliche Daten angeben
muss bevor man Uberhaupt eigenen Nutzen zie-
hen kann. Aus diesem Grund ist unser Allein-
stellungsmerkmal, dass wir maximale Prazision bei
minimaler Datenerhebung versprechen. Dies be-
deutet, dass erst am Ende des Matching Tools
nach wirklich persénlichen Daten gefragt wird
und auch nur nach dem Namen sowie der E-Mail-
Adresse. Beim Rest der Erhebung werden jeweils
nur Praferenzen sowie Interessen abgefragt, die
man eher bereit ist zu teilen, wenn man auf der
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Bild 189: Eingabefunktion fur Jobanbieter

Bild 190: Branchenangabe flr Jobanbieter

Bild 191: Angaben des Arbeitsplatzes fur Jobanbieter

Matching Tool

Suche nach einem passenden Job ist. Diese Fragen
sind aber so detailliert und spezifisch gestellt,
sodass es dem Matching Tool mdglich ist, auf
dieser Basis fundierte Jobangebote vorzuschlagen.

~Make a Match” — das Matching
Tool auf Stellenwerk.de

Fiir Unternehmen

Fur ein funktionstichtiges Matching Tool missen
sich naturlich auch die Unternehmen daran betei-
ligen. Um den Aufwand fiir die Unternehmen so
gering wie moglich zu halten, wurden vier Schritte
entworfen, die durchlaufen werden mussen, um
an ,Make a Match” teilzunehmen. Allerdings
mussen diese Schritte bei jedem Job der einge-
stellt wird erneut durchlaufen werden, da die Jobs
mit den Usern gematched werden und nicht nur
die Unternehmen mit den Usern. Im ersten Step
kann eine Jobbeschreibung als Text eingefligt
werden, wie es auf Stellenwerk.de beim Einstellen
eines Jobangebotes auch jetzt schon Ublich ist.
Auferdem wird per Mausklick die Art des angebo-
tenen Jobs ausgewahlt (Bild 189).

Im zweiten Schritt werden per Mausklick die
einzelnen Branchen ausgewahlt, zu denen der Job
passt (Bild 190).

Im dritten Schritt wird die Anschrift des Unter-

nehmens angegeben und aus funf Kategorien
ausgewahlt, wo die Arbeit stattfindet (Bild 191).
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Matching Tool

Im vierten und letzten Schritt werden in sechs
Kategorien noch Angaben zum Job und zum
Unternehmen gemacht (Bild 192).

Bild 193: Angabe von Rahmendaten fur Jobsucher

Bild 192: Eingabe von Jobmerkmalen fiir Jobanbieter

Fir die User Bild 194: Angabe der Wunschbranche fiir Jobsucher

Der User durchlauft finf Schritte, um an ,Make a
Match” teilzunehmen, allerdings einmalig, da sei-
ne Angaben als Profil gespeichert werden und das
Matching mit den neu eingestellten Jobs automa-
tisch ablauft. Er kann seine Daten jederzeit in sei-
nem Profil einsehen und andern. Die Schritte eins
bis vier wurden hier mit den Schritten eins bis vier
bei den Unternehmen gespiegelt. Es werden also
die gleichen Daten abgefragt, damit die einzelnen
Schritte direkt miteinander verglichen und exakt
gematched werden kénnen (Bilder 193 bis 196).

Bild 195: Angabe von Spezifikationen flr Jobsucher

Bild 196: Angabe von Jobeigenschaften fur Jobsucher
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Im letzten Schritt wird das User-Profil angelegt
(Bild 197). Das geschieht bewusst als letztes, da-
mit der User erst einmal den Prozess durchlaufen
und kennenlernen kann, bevor er seine persén-
lichen Daten angibt. Es werden auch nur die
notigsten Daten erhoben, um die Hemmschwelle
beim User so gering wie méglich zu halten.

Damit ein Match zustande kommt, mlssen gewis-
se Kriterien erflllt werden. Es gibt harte Kriterien,
die unbedingt Ubereinstimmen muissen, ansonsten
kommt kein Match zustande. Das sind in diesem
Fall die Art des angebotenen bzw. gesuchten Jobs
wie Praktikum, Werkstudentenjob usw. (Bild 189
und 193) und zum anderen die Branchen (Bild 190
und 194).

Die so genannten weichen Kriterien, die also nicht
zwingend ubereinstimmen mussen, sind Angaben,
die jeweils in den Schritten drei und vier gemacht
werden (Bilder 191,192 und 195,196). Von diesen
Kriterien muss mindestens die Halfte Uberein-
stimmen, damit ein Match zustande kommt.
Wenn als ein Match zustande gekommen ist,
bekommt der User das per E-Mail mitgeteilt und
sieht an den so genannten Matching Points, wie
gut der Job mit seinen Angaben Ubereinstimmt.
Die Matching Points spiegeln die prozentuale
Ubereinstimmung der weichen Kriterien wieder.
Wenn es also eine Ubereinstimmung von bei-
spielsweise 75 Prozent gibt, bekommt der Job 75
von 100 Matching Points (Bild 198).
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Bild 197: Angaben zur Registrierung fir Jobsucher

Bild 198: Jobangebot mit Matching Points

Matching Tool

,Make a Match - Advanced”

Im Laufe der Konkurrenz- und Trendanalysen
kristallisierten sich einige Funktionen heraus, die
nicht unmittelbar als Matching-Verfahren zu iden-
tifizieren sind, dennoch in Relation mit dem aus-
gearbeitetem Konzept, als erweiterte Matching-
Losung und damit als Optimierungsoption be-
trachtet werden kénnen. Die Funktionen, der
automatisierten Verbesserung von Empfehlungen,
die Individualisierung der Startseite in Kombi-
nation mit dem Following, das Tinder-Prinzip
angewendet auf die Recruiting-Branche und das
Potenzial von VerknlUpfungen mit Business Social
Media, wie XING, bieten fortschrittliche Ansatze,
um die Idee eines Matching Tools flr Stellen-
werk.de weiter auszubauen. Die ,Make a Match”
— Advanced Version erlaubt es eine neuen Weg in
Richtung Individualisierung, Automatismus und
insgesamt sozialer einzuschlagen.

Automatisiertes Lernen

In Anlehnung an die Logik der Spotify Radio-
sender, wird in der ,Make a Match — Advanced
Version” ein ahnliches Prinzip integriert. Hierfur
wird die Choice-Based-Conjoint-Analyse (CBCQ)
nach MARx (2008) angewendet.

Die multivariante Analysemethode beschaftigt sich
mit der indirekten Befragung zu Produkten oder in
unserem Fall Unternehmensprofile mit verschie-
denen Kombinationen an Unternehmenseigen-
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schaften. Der Nutzer wahlt seine bevorzugte
Kombination an Merkmalen aus und gibt dem
System ein Signal, welcher Gesamtnutzen hinter
der Praferenz bedeutend ist (CONJOINT-ANALYSE
2016).

Angewendet bei ,Make a Match” Advanced, wer-
den dem Nutzer Jobempfehlungen zugesandt. Bei
jeder Empfehlung hat der Nutzer die Mdglichkeit,
die Vorschlage mit gut, also positiv zu bewerten
oder auch negativ, also irrelevant zu kennzeich-
nen. Die Merkmale und Aspekte der abgelehnten
bzw. als positiv bewerteten Jobempfehlungen ent-
scheiden Uber die Selektion der zukinftigen Job-
angebote. Somit lernt das Matching Tool auto-
matisiert und individuell, wem welche Empfeh-
lungen zugespielt werden sollen.

Individualisierte Startseite/Feed

Ahnlich wie bei dem automatisiertem Lernen, zielt
die folgende Funktion auf die Individualisierung
der Jobangebote aus.

.Make a Match — Advanced” macht es mdglich,
Unternehmensprofilen zu folgen. ,Folgen” bedeu-
tet in diesem Zusammenhang, die neusten Infor-
mationen und Stellenangebote zu einem be-
stimmten, ausgewahlten Unternehmen zu erhal-
ten. Vorbilder dieser Funktion sind Facebook,
Twitter und Instagram. Hat ein Nutzer ein beson-
deres Interesse daran bei einem expliziten Un-
ternehmen zu arbeiten, besteht die Option dem
Unternehmen zu folgen.
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Bild 199 - Beispiel fur automatisiertes Lernen

Sobald der User das tut, passt sich dement-
sprechend die Startseite / das Startfeed an und es
werden die neusten Jobangebote des entspre-
chenden Unternehmens angezeigt. Das heilst, je
mehr Unternehmensprofilen gefolgt wird, umso
langer und individueller wird die Startseite des
Users.

Matching Tool

Die Daten der gefolgten Unternehmensprofile
flieBen ebenfalls in das Matching-Verfahren ein,
somit wird das automatisierte Lernen nicht nur
auf Grundlage der erhobenen Likes und Dislikes
ausgeflhrt, sondern auch durch die aktive Favori-
sierung der Unternehmensprofile. Die Anzahl der
Follower kann ebenfalls als Indiz fir die Popula-
ritat des Unternehmens sprechen oder der Job-
chancen und als Entscheidungshilfe dienen.

Job Swipe - das Tinder-Prinzip in der
Recruiting-Branche

Die ,Make a Match — Advanced”-Version bietet
zusatzlich zu den innovativen Features eine Smart-
phone-Applikation. Die App ist ahnlich dem Tin-
der-Prinzip aufgebaut. Wahrend der Trendanalyse
stellte sich heraus, dass das Prinzip der Dating
App schon des Ofteren in der Recruiting-Branche
von Start-Ups, Truffles und Jobr adaptiert wurde.

Dem Nutzer werden, statt potenziellen Partnern,
eine Sammlung an Unternehmensprofilen oder
auch Jobangeboten zugespielt. Hier kann sich der
Nutzer eine kleine Ubersicht tber den Job/ Unter-
nehmen verschaffen. Das Ganze funktioniert wie
eine Art Karteikartensystem.

Findet man also einen Job oder ein Unternehmen
attraktiv, wird die Karte nach rechts gelegt, in
unserem Falle geswipet. Sollte der Job oder das
Unternehmen fir den Bewerber uninteressant
sein, wird die Karte nach links gelegt/geswipt.
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Auch die Unternehmen haben ein Profil und
bekommen bei einem Swipe nach rechts fur ihr
aufgegebenes Profil/Jobangebot, also einer positi-
ven Rlckmeldung, eine Benachrichtigung und
kdnnen das Profil des Users ebenfalls positiv
bewerten, um den Bewerber zu signalisieren, dass
Interesse besteht. Sollte diese Situation zutreffen,
erdffnet sich die zusatzlich Funktion, des Nach-
richtenaustausches. Folglich kénnen Bewerbungs-
termine vereinbart werden oder Erwartungen mit-
geteilt werden.

Auch an diesem Punkt setzt das automatisierte
Lernen ein und schickt jede positive oder negative

Ruckmeldung an das System, um auch hier opti-
mal zugeschnitte Jobangebote zu empfehlen.

Bild 200: Das Prinzip Job Swipe

2016 HAW Hamburg, Dept. Information

Verkniipfung mit
Business Social Media

Um den Zeitaufwand der Profilerstellung, beider
Seiten Unternehmen und Bewerber zu erleichtern,
kann der Nutzer sich bei ,Make a Match -
Advanced” mit XING oder anderen Social Media
for Business verknlpfen. Infolgedessen kénnen
Inhalte der Profile Ubernommen werden. Stellen-
ausschreiben oder kénnen in das ,,Make a Match
— Advanced” Profil integriert werden. Dement-
sprechend wird die Handhabung des Tools
erleichtert.

Fazit

Ohne eine vernlinftige Konkurrenzanalyse kann
man nicht gewahrleisten, dass man ein Matching
Tool kreiert hat, das sich von den Restlichen
abhebt. Zunachst untersucht man Angebote der
restlichen Anbieter und arbeitet deren Vor-und
Nachteile heraus. Dies flhrt dann zu einer guten
Ubersicht des aktuellen Marktes, woraufhin man
fur sein eigenes Matching Tool einen USP her-
ausarbeiten kann. In diesem Fall wird sich darauf
spezialisiert, dass maximale Prazision bei mini-
maler Datenerhebung gewahrleistet werden kann.

Dies geschieht durch viele Praferenz- und Interes-
senfragen, die zur Prazision beitragen und einer
minimalen Datenerhebung am Ende des Tools, bei
der nur Name und E-Mail-Adresse erfragt werden.
Die Umsetzung des Konzeptes ist in zwei Stufen

Matching Tool

aufgeteilt, da nur der erste Part einfach umzu-
setzen ist und der zweite mehr futuristisch und
auf lange Sicht angesetzt ist. Zunachst wird der
eben bereits erwahnte Fragenkatalog abgearbei-
tet, dessen Antworten dann mit der hinterlegten
Datenbank abgeglichen werden. Das Ergebnis
wird dann mit Hilfe von Matching Points gerankt,
die entscheiden, zu wie viel Prozent Ubereinstim-
mungen stattfinden.

In der so genannten Advanced Version kann das
Tool dann von allein aus den zuvor abgelehnten
Jobvorschlagen lernen. Dies bedeutet, dass die
vorgeschlagenen Ergebnisse noch passender sind
und die Trefferquote steigt. Auch eine individua-
lisierte Startseite auf Basis der eigenen Vorlieben
kann mdglich sein und dazu beitragen, dass der
Nutzer die Seite haufiger besucht. Sofern Stellen-
werk irgendwann Interesse daran hat, eine App
ins Leben zu rufen, kann man daruber nachden-
ken, das Matching Tool auszulagern und mit Job
Swipe im Stil von Tinder ein Karteikartensystem zu
bauen, das die verschiedenen Jobs vorschlagt.

AbschlieRend ist hervorzuheben, dass Stellenwerk
mit dem Basis-Matching-Tool bereits eine gute
Maéglichkeit hat, Studierende auf sich neugierig zu
machen ohne sie durch l3stige Datenerhebungen
abzuschrecken.
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Konzept fur ein Matching Tool

Summary
Konkurrenzanalyse Trendanalysen
« Die meisten direkten Konkurrenten bieten « Spotify nutzt eine Art automatisiertes Lernen

Funktionen an wie Filterung und Newsletter.
« Matching-Verfahren sind bei den Konkurren-

ten Staufenbiel und Absolventa nicht zu identi- .
fizieren

« Den einzigen interessanten Ansatz bietet
Matching Box durch seine Personlichkeitstest, .

Berufstyptest und Praferenztest, die mit den
Stellenausschreibungen abgeglichen werden.

zur Verbesserung der Spotify Radiosender mit-
tels Likes/Dislikes.

Ahnlich wie Twitter nutzt die About You App
die Funktion des Folgens von Styles in der zur
Individualisierung der Startseite/feed

Die Tinder-Swipe-Systematik  wird aktuell
schon haufig in der Recruiting-Branche ange-
wendet.

Untersuchung von Matching Verfahren auf Matching Tool fiir die Stellenwerk Jobmesse

deutschlands Jobmessen

« Ein Matching-Verfahren ist bei den Messen
Konaktiva und Connecticum nicht zu finden.

- Die Akademika bietet ein Offline-Matching .
mittels Farbenabgleich direkt vor Ort.

« Der Absolventenkongress Kéln entwickelte die
Staufenbiel-App mit einfachem Matching-Ver- .
fahren, das nur geringe personliche Angaben
erhebt.
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Das Matching Tool fiir die Jobmesse zeichnet
sich durch die geringe Datenerhebung bei den
User aus.

Das Tool ist hauptsachlich auf die Terminab-
sprache zwischen Unternehmen und Bewer-
bern ausgerichtet.

Besonderheiten wie eine Tagcloud zur Aus-
wahl der Branchen heben das Tool von ande-
ren Websites ab.

Konzept eines innovatives Matching Tool fiir
Stellenwerk.de

« Matching Points dienen als Ranking Methode.

- Die Vergabe der Matching Points wird auf
Grundlage von einem kurzen Fragenkatalog zu
den Interessen der Bewerber ermittelt.

« Das Alleinstellungsmerkmal des Matching
Tools ist eine maximale Prazision bei minimaler
Datenerhebung

Advanced Version eines innovativem
Matching Tools fiir Stellenwerk.de

» Learnings /Automatisierte Verbesserung der
Jobempfehlungen werden auf Grundlage von
Likes/Dislikes vorgenommen.

+ Individualisierte  Startseiten basierend auf
gefolgten Unternehmensprofilen werden auto-
matisiert erstellt.

« Das Tinder Prinzip fur die Recruiting-Branche
wird als Ansatz fur eine Smartphone Appli-
kation adaptiert.

 Eine Verknlpfung mit Business Social Media ist
moglich um die Erstellung der Stellenaus-
schreibungen und Profilen zu vereinfachen.
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Executive Summary

G) Uber das Projekt RelaisON

Im Rahmen eines Studienprojekts am Depart-
ment Information der Hochschule fir Ange-
wandte Wissenschaften Hamburg wurde eine
strategische Evaluation zu Usability, Wahr-
nehmbarkeit und Markenprofilierung des
Website Relaunchs fir das Jobportal Stellen-
werk durchgefuhrt.

Innerhalb der Projektgruppe haben sich drei
Untergruppen gebildet: Die erste Gruppe
beschaftigte sich mit dem Thema Usability und
User Experience; die zweite Gruppe hatte die
spezifischere  Aufgabe, im Vergleich zu
Konkurrenten die Stellenwerk-Website auf ihre
Wahrnehmbarkeit hinsichtlich Design,
Kundenansprache und Content zu uberprifen;
die dritte Gruppe hatte die kreativere Aufgabe,
die Ausarbeitung eines Konzepts fur die
Stellenwerk Jobmesse sowie flir ein Matching
Tool auf der Website vorzunehmen.
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Ergebnisse zur Wahrnehmbar-
keit der Stellenwerk-Website

Mehrere Websites wurden auf Asthetik, Uber-
sichtlichkeit, Typografie, Kundenansprache
und Content Marketing Gberpruft.

Die Jobportale zum Vergleich waren Staufen-
biel, Absolventa und Jobmensa.

Es wurden eine ausflhrliche Konkurrenz-
analyse und eine Zielgruppenbefragung durch-
gefihrt.

Konkurrenzanalyse

Eine Vergleichsanalyse zwischen den Konkur-
renten diente der Feststellung von Schwachen
und Starken.

Die Vergleichskriterien waren: Asthetik, Uber-
sichtlichkeit, Typografie, Kundenansprache,
Content Marketing und Besonderheiten.

Fazit: Stellenwerk ist eine konkurrenzfahige
Website, der es aber an redaktionellen Inhal-
ten mangelt.

Zielgruppenbefragung

Befragung von 51 Studierenden aus dem Stu-
diengang Medien und Information (1. Semes-
ter).

Die Website von Stellenwerk wird als ein-
ladend und freundlich wahrgenommen.

Die Schrift wird manchmal als schlecht leserlich
wahrgenommen.

Stellenwerk ist im Vergleich zu den Mitbewer-
bern am besten bewertet worden.

Handlungsempfehlungen

Die Farben sollen so beibehalten werden; es
kénnten noch mehr Bilder eingefligt werden.
Die Navigationsleiste ist gut platziert und die
Website ist insgesamt sehr Ubersichtlich, des-
halb sollte die Struktur so belassen werden.

Die Schrift ist generell gut lesbar, jedoch sind
die Zwischenulberschriften zu hell. Dies wirkt
sich negativ auf die Lesbarkeit aus.

Die Nutzer auf der Website sollen geduzt wer-
den.

Stellenwerk muss eine mobile Version seiner
Website zur Verfligung stellen.

Die Unternehmensprofile auf Stellenwerk.de
sollten inhaltlich weiter ausgebaut werden.
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Ergebnisse zum Matching Tool

Konkurrenzanalyse

e Die meisten direkten Konkurrenten bieten
Funktionen wie Filterung und Newsletter an.

» Matching-Verfahren sind bei Staufenbiel und
Absolventa nicht zu identifizieren.

» Matching Box bietet durch einen Personlich-
keitstest, einen Berufstyptest und einen Prafe-
renztest, die jeweils mit den Stellenausschrei-
bungen abgeglichen werden, einen interes-
santen Ansatz.

Untersuchung von Matching Verfahren auf
Deutschlands Jobmessen

e Ein Matching-Verfahren ist bei den Messen
Konaktiva und Connecticum nicht zu finden.

- Die Akademika bietet ein Offline-Matching
mittels Farbenabgleich direkt vor Ort.

« Der Absolventenkongress Kéln entwickelte die
Staufenbiel-App mit einfachem Matching-Ver-
fahren, das nur geringe personliche Angaben
erhebt.
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Trendanalysen

e Spotify nutzt eine Art automatisiertes Lernen
zur Verbesserung der Spotify Radiosender mit-
tels Likes/Dislikes.

+ Ahnlich wie Twitter nutzt die About You App
die Funktion des Folgens von Styles in der zur
Individualisierung der Startseite/Feed.

« Das Tinder-Swipe-Prinzip wird aktuell schon
haufig in der Recruiting-Branche angewendet.

Matching Tool fiir die Stellenwerk Jobmesse

« Das Matching Tool fir die Jobmesse zeichnet
sich durch die geringe Datenerhebung bei den
Usern aus.

« Das Tool ist hauptsachlich auf die Terminab-
sprache zwischen Unternehmen und Bewer-
bern ausgerichtet.

» Besonderheiten, wie eine Tagcloud zur Aus-
wahl der Branchen, heben das Tool von
anderen Websites ab.

Executive Summary

Konzept eines innovatives Matching Tool fiir
Stellenwerk.de

* Matching Points dienen als Ranking Methode.

- Die Vergabe der Matching Points wird auf
Grundlage von einem kurzen Fragenkatalog zu
den Interessen der Bewerber ermittelt.

« Das Alleinstellungsmerkmal des Matching
Tools ist eine maximale Prazision bei minimaler
Datenerhebung.

Advanced Version eines  innovativem
Matching Tools fiir Stellenwerk.de

* Learnings (automatisierte Verbesserungen) der
Jobempfehlungen werden auf Grundlage von
Likes/Dislikes vorgenommen.

» Individualisierte Startseiten basierend auf ge-
folgten Unternehmensprofilen werden auto-
matisiert erstellt.

» Das Tinder-Prinzip fir die Recruiting-Branche
wird als Ansatz fiir eine Smartphone Applika-
tion adaptiert.

+ Eine Verknlipfung mit Business Social Media ist
moglich um die Erstellung der Stellenausschrei-
bungen und Profilen zu vereinfachen.

m 158



Ergebnisse zu Usability und
User Experience

Die Evaluationsstudie wurde nicht nur aus Nut-
zersicht, sondern auch aus Expertensicht
durchgeflhrt.

Zu den expertenbasierten Methoden zahlen
der Cognitive Walkthough, durch den die Be-
dienbarkeit der Website getestet wird und die
heuristische Evaluation, eine allgemeingultige
Untersuchung nach den zehn weltbekannten
Heuristiken von Jakob Nielsen.

Zu den nutzerbasierten Methoden zahlen der
Usability-Test, der die Prifung der Gebrauchs-
tauglichkeit der Website ermoéglicht sowie der
Eye-Tracking-Test, der die Wahrnehmbarkeit
bestimmter Elemente der Website Giberprift.

2016 HAW Hamburg, Dept. Information

Cognitive Walkthrough

Der Call-to-Action Button ,+ Jobs anbieten” ist
sehr gut sichtbar. Dank dieses Buttons ist der
kognitive Aufwand sehr gering.

Die Suche sowie die Filtermoglichkeiten der
Firmenprofile sind intuitiv bedienbar und
optisch ansprechend.

Die Uberschrift ,Unser Service fur Firmen und
Hochschulen” schlieft die Privatjobanbieter
auf den ersten Blick aus.

Der B2B-Bereich wird zwar wahrgenommen,
aber ist schwer auf der Seite zu finden.

Die Platzierung von Werbebannern auf der
Suchergebnisseite zwischen den Ergebnissen
ist unglnstig gewahlt.

Handlungsempfehlungen

Anstatt ,Unser Service fur Firmen und Hoch-
schulen” sollte etwas wie ,Unser Service fir
Jobanbieter” stehen

Der B2B-Bereich sollte in die Hauptnavigation
eingebaut werden

Die Zwischenwerbung lenkt ab und sollte an
anderer Stelle platziert werden.

Executive Summary

Heuristische Evaluation

e Die Durchschnittsbewertung der gesamten
Website anhand des Klick-Dummys betragt
1,77. Auf der Bewertungsskala von Nielsen
von 0 bis 5) entspricht dieser Wert einem
kleinen Usability-Problem, dessen Behebung
geringe Prioritat erhalt.

« Dennoch gibt es Bereiche, bei denen die
Behebung der Probleme eine héhere Prioritat
erhalt, z. B. die Suchbegriffe auf der Ergeb-
nisseite bzw. in den Ergebnissen sind nicht
deutlich hervorgehoben. Hier betragt der
Durschnittwert 3,4; es gibt héheren Hand-
lungsbedarf.

Handlungsempfehlungen

« Der Grofsteil aller entdeckten Usability-Pro-
bleme sind auf den Online-Status der Website
zurlickzufhren.

» Der Nutzer muss viel zu viel scrollen, um an die
gewdlnschten Informationen zu gelangen. Die
wichtigen Elemente sollen ,above the fold”
platziert werden. Um dem entgegenzuwirken
ware es sinnvoll, die Prominenz der Logos zu
reduzieren.

« Eine FAQ- oder Hilfeseite sollte definitiv noch
eingebaut werden, um dem User die Selbst-
lernbarkeit auf der Website zu gewabhrleisten.

m 159



Usability Test

e Die Filtermdglichkeit bei der Suche auf der
Startseite ist nicht eindeutig erkennbar.

» Die Schrift ist in der Farbe Orange ist schlecht
lesbar. Uberschriften kann man schlecht lesen.

« Auf der Ubersichtseite des Firmenprofils gibt es
zwei Buttons mit den Bezeichnungen ,neue
Stellenanzeige anlegen” und ,neue interne
Anzeige anlegen”. Letztere ist nicht eindeutig.

» Firmensuche Uber die Suchfunktion nicht mog-
lich.

- Die Stellenangebote im Firmenprofil werden
nicht wahrgenommen und die Firmenprofile
weisen zu viel Text auf.

« Die Seite wirkt modern, serids, optisch anspre-
chend und Ubersichtlich.

- Die gewabhlte Schriftart ist sehr leserlich.

- Die vorgeschlagenen Angebote ,Dies konnte
Dich auch interessieren” sind sehr hilfreich.

Handlungsempfehlungen

« Die angebotene Filtermdglichkeit ,Alle Ange-
bote” sollte eindeutiger benannt werden. Eine
Filtermoglichkeit sollte direkt ausgewahlt sein,
wie beispielsweise , Werkstudent”.

 Die Schrift soll deutlich gréfer sein und einen
fetteren Schriftschnitt besitzen. Eine dunkle
Schrift mit héherem Kontrastwert eignet sich
auch besonders gut.

« Der Unterschied zwischen ,neue Stellenan-
zeige anlegen” und ,neue interne Anzeige
anlegen” sollte klar erkennbar sein.

2016 HAW Hamburg, Dept. Information

Die einzelnen Textabschnitte sollten nicht alle
aufgeklappt sein, damit die Seite nicht Uber-
fullt wirkt.

Die einzelnen Bereiche auf der Startseite
sollten weniger Text aufweisen und die aus-
fuhrlichen Informationen an einer anderen
besser geeigneten Stelle platziert werden.

Executive Summary

Eye-Tracking-Test

e Die Sprachauswahl wird kaum erkannt.

- Die Wahrnehmung der Logos der Partnerfir-
men nimmt zur rechten Seite hin stetig ab.

- ,Diese Angebote kdnnten dich auch interes-
sieren” wird nicht deutlich wahrgenommen.

« Der ,Nach oben”-Link wird kaum wahrge-
nommen.

« Die Meldung, die den Kunden an eine unbe-
zahlte Rechnung erinnert soll, ist zu undeut-
lich.

« Die Kontaktdaten zu Stellenwerk werden nicht
deutlich wahrgenommen.

 Die Job-Navigation wird kaum beachtet.

Handlungsempfehlungen

«  Wird die Sprachauswahl in die Website imple-
mentiert, sollte sie z. B. durch farbige National-
flaggen deutlicher kenntlich gemacht werden.

« Die Meldung ,lhre Rechnung ..." sollte sich
farblich deutlich starker von der allgemeinen
Farbgebung abheben.

« Es wird empfohlen das Element ,Haben Sie
Fragen?” durch ein Symbol zu erganzen.

« Es wird empfohlen den ,nach oben”-Link zu
einem Button umzugestalten, der wesentlich
auffalliger ist als der Link. Auch hier kann ein
zusatzliches Symbol (z. B. Pfeil) hilfreich sein.

« Der aktuelle Status sollte zu einem spateren
Zeitpunkt erneut getestet werden.

- Die Website soll auf mobilen Endgeraten
getestet werden.

 Eine Logfile-Analyse ist empfehlenswert.
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