Sofinancira
EVROPSKA UNIJA
n t e r r e g Kofinanziert von
der EUROPAISCHEN UNION

Slovenija - Osterreich

LifeLongWood

TRAININGSANLEITUNG

Branding und Personalbesetzung
lhres Unternehmens

wips?

\.A,..» W i

Grenziiberschreitende Zusammenarbeit zur Férderung von Holz als Rohstoff und Berufsfeld der Zukunft
Das Projekt wird aus Mitteln des Europiischen Fonds fiir regionale Entwicklung im Rahmen des Programms Interreg Slowenien-Osterreich
finanziert.

=——— (BRINO PODIEINGKA
- = 7BORNICA ﬁ Cene Stupar ~ $8° $o8 NI WK O™

Applied ciences g TEIERMARK

=SLOVENIJE




Sofinancira
EVROPSKA UNIJA
t: c Kofinanziert von
. l . t ' ' b der EUROPAISCHEN UNION

Slovenija - Osterreich

LifeLongWood

Einleitung

Dieses Schulungshandbuch wurde als praktisches Material fur Unternehmen der
Holzindustrie entwickelt. Es entstand im Rahmen des Projekts LifeLongWood auf
der Grundlage einer in Slowenien und Osterreich durchgefiihrten Analyse und
eines Berichts uber nationale und grenziiberschreitende Hindernisse und
Unterschiede in den Bereichen Bildung, Beschaftigung und Arbeit.

Das Handbuch ist ein erganzendes Dokument zu finf Workshops und bietet
einen bildungsorganisatorischen Rahmen sowie einen kurzen Uberblick tiber den
Inhalt. Er soll den teilnehmenden Unternehmen dabei helfen, sich den aktuellen
Herausforderungen und Chancen der Branche zu stellen - von Markttrends und
technologischen Veranderungen bis hin zu Generationsdynamik, Kommunikation
und Arbeitgebermarke.

Das Dokument enthalt Leitlinien fur die Zeit vor, wéhrend und nach den
Workshops, beschreibt die Struktur jedes Moduls, erldutert die Lernziele und
fasst die wichtigsten Erkenntnisse in einer leicht zuganglichen und praktisch
anwendbaren Form zusammen. Mit einer Kombination aus
Forschungsergebnissen, Fachbeitragen und praktischen Beispielen hilft das
Handbuch den Teilnehmer:innen, die Aktivitaten aus den Workshops mit
konkreten Aufgaben und realen Herausforderungen zu verbinden, denen
Unternehmer:innen in ihrem Geschéftsalltag begegnen.

Far Unternehmen stellt es einen Mehrwert in Form eines klaren und strategisch
ausgerichteten Plans dar, der die Vision mit nutzlichen Instrumenten verbindet,
die sofort in die Praxis umgesetzt werden konnen. Unabhangig davon, ob es um
die Gewinnung und Bindung von Mitarbeiter:innen, die Anpassung an die
Digitalisierung oder die effektive Kommunikation der Arbeitgebermarke
geht, bietet das Handbuch umsetzbare Ansatze und starkt die Verbindung
zwischen den Schulungsinhalten und den taglichen Herausforderungen des
Geschaftsumfelds. Dadurch wird sichergestellt, dass die Workshops nicht nur
informativ sind, sondern auch direkt fur die Unternehmensentwicklung
genutzt werden kénnen.


https://www.cene-stupar.si/sl/lifelongwood/analize
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Ubersicht tGiber die Module

Grundlegende

Titel Durchfiihrung
Themen
Markttrends,
Nischenaktivitaten, 4 i
1 Markttrends Online

funf Generationen auf  Stunden
dem Arbeitsmarkt

»,Onboarding” und
,Offboarding”,

Menschen und o 4 )

2 - Kommunikation und Online
Kommunikation o Stunden
Motivation am

Arbeitsplatz
Marketingplan, Marke
Marketing- und in zwei Aspekten 4 ,
3 ) o ) Online
Markenstrategie (Branding in zwei Stunden
Aspekten)
) ; Effektive
Tools in Aktion - o )
o Kommunikation mit 4 _
4 vom Einblick Online
modernen Tools Stunden
zum Effekt
(Canva, ChatGPT, ...)
Besuch eines
Holzfachleutein  Unternehmens (Best :
Aktion - vor Ort  Practice SME) und . . _
5 tagiger Osterreich
und auf der Besuch der
) Besuch
Messe Holzmesse in

Klagenfurt



INHALT

DER WEG IHRES UNTERNEHMENS ZUM PERSONAL

TRENDS AUF
DEM MARKT

Marktausblick, Nischengeschafte, 5
Generationen auf dem Arbeitsmarkt.

MENSCHEN UND
18.3. KOMMUNIKATION

Onboarding & Offboarding,
Arbeitsplatzkommunikation & Motivation

MARKETING- UND
BRANDINGSTRATEGIE

Marketingplan, Branding in 2 Aspekten
(Arbeitgeber- und Kundenbranding).

TOOLS IN ACTION - VON DER
18.5. ERKENNTNIS ZUR WIRKUNG

Bewaltigung der Herausforderungen effektiver
Kommunikationstools (Canva, ChatGPT, ...).

HOLZARBEITEN - AUF DEM
FELD UND AUF DEM FESTPLATZ

Firmenbesichtigung (Best-Practice KMU) &
Besuch der Holzmesse Klagenfurt.




Modul 1: Markttrends

In diesem Modul lernen Sie die wichtigsten Trends kennen, die die Holzindustrie
in Osterreich und Slowenien pragen. Sie werden verstehen, wie Digitalisierung,
Nachhaltigkeit und  Generationsunterschiede die Beschaftigung, die
Mitarbeiter:innenbindung und die Kultur am Arbeitsplatz beeinflussen. Sie lernen,
zukunftige Bedurfnisse zu antizipieren und Strategien zur Gewinnung,
Entwicklung und Bindung von Talenten zu entwickeln.

Thema Wichtige Erkenntnisse

Wie technologische Veranderungen (CNC, Kl, 3D-Druck) und
Automatisierung die Holzindustrie verandern und neue
Arbeitsplatze und Méglichkeiten schaffen.

Trends in der Industrie
und Digitalisierung

Wie lassen sich Tradition, Kreativitat und Umweltverantwortung

Handwerk und
miteinander verbinden, um den Anforderungen des Marktes

Nachhaltigkeit
e gerecht zu werden und junge Talente anzuziehen?

) Was motiviert die nachste Generation: sinnvolle Arbeit,
Erwartungen junger

. Kreativitat, digitale Kompetenzen, faire Bezahlung, ein
Fachkrafte

unterstitzendes Umfeld, Autonomie und Lernméglichkeiten.

Wie kann man auf Wissensdefizite, demografische
Marktherausforderungen  Veranderungen und Wettbewerb reagieren, indem man die
und -chancen Kenntnisse der Mitarbeiter:innen verbessert, Technologien

einfuhrt und die Arbeitgeber:innenmarke harmonisiert?

Wie man Mitarbeiter:innen verschiedener Generationen
) versteht und effektiv mit ihnen zusammenarbeitet und
Generationen und o o
L unterschiedliche Werte, Arbeitsstile und
Kommunikation o - o ]
Kommunikationspraferenzen fir eine bessere Zusammenarbeit

nutzt.

Wie man ein zukunftsfahiges Unternehmen aufbaut:
Zukunftsplanung und Kombination von Technologie, neuen Arbeitsmodellen und
Innovation Unternehmenswerten, um talentierte Mitarbeiter:innen zu
gewinnen und Innovationen zu férdern.



1.Trends in der Holzindustrie in Osterreich und
Slowenien

Die Holzindustrie in Osterreich und Slowenien befindet sich derzeit in einer Phase
des dynamischen Wandels. Obwohl das traditionelle Handwerk nach wie vor ein
zentraler Bestandteil ihrer Identitat ist, wird der Sektor zunehmend von neuen
Technologien, Automatisierung und sich wandelnden Werten gepragt - sowohl
auf dem Markt als auch bei der nachwachsenden Generation.

Das Potenzial fur die Ausbildung in Slowenien und Osterreich ist betrachtlich, da
die Nachfrage nach qualifizierten Arbeitskraften das Angebot bei weitem
Ubersteigt. In Osterreich gibt es mehr als doppelt so viele offene Stellen wie
Arbeitslose, was auf einen erheblichen Mangel an verflgbaren Arbeitskraften
hindeutet. In Slowenien ist die Situation noch kritischer: Jedes Jahr werden in der
Holzindustrie etwa 400 neue Arbeitskrafte eingestellt, wahrend es etwa 1800
offene Stellen gibt (siehe LifeLongWood. (0. J.). Bericht tiber den kiinftigen Bedarf).

Das bedeutet, dass die Zahl der verfiigbaren Stellen mehr als viermal so hoch
ist wie die jahrliche Zahl der qualifizierten Fachkréfte in diesem Sektor.

Dies zeigt, dass es dringend notwendig ist, qualifizierte Fachkrafte auszubilden,
anzuwerben und zu halten.

Die in diesem Handbuch vorgestellten Ergebnisse stammen aus verschiedenen
Quellen, darunter qualitative Ergebnisse aus einer Feldstudie unter
Berufsschuler:innen in Slowenien, die im Rahmen des Interreg-SI-AT-Projekts
LifeLongWood im Kontext von Marktforschung und Bildungsentwicklung
durchgefuhrt wurde. Die Ergebnisse der Untersuchung bieten wertvolle und
zuverlassige Einblicke in die Erwartungen, Motivationen und Sorgen der nachsten
Generation von Fachleuten im Holzbereich (siehe LifeLongWood. (o. ].). Bericht
uber den kiinftigen Bedarf)



TRENDS AUF DEM MARKT

1. Fortschrittliche
Holzmaterialien

¢ Konstruktionsverbundholz (z. B. Brettsperrholz)
¢ Nanokomposite und Biokomposite
« verschiedene Arten von modifiziertem Holz

2. Design in Holz

Gestaltung von Holzprodukten mit hoher
Wertschopfung

ein Naturmaterial mit nachweislich positiver
Auswirkung auf das Lebensgefiihl

3. Digitalisierung und Smart
Manufacturing

Automatisierung und Robotik in der Fertigung
(Industrie 4.0)

CAD/CAM-Technologien fir die prazise
Holzbearbeitung

3D-Druck mit Holzverbundstoffen fur
personalisierte Produkte

4, Bauwesen und Architektur

* Bau von Hochhausern aus Holz

* Hybridkonstruktionen mit Holz

* Energieeffiziente Gebaude aus Holz und
Holzwerkstoffen

5. Nachhaltigkeit und
Kreislaufwirtschaft

* Verwendung von zertifiziertem Holz aus
nachhaltiger Forstwirtschaft

¢ Recycling von Holzresten und Produktion von
Energie

¢ Holzmaterialien zur Reduzierung des CO -
FuBabdrucks

6. Anpassung an den
Klimawandel
¢ Alternative Bautechnologien zielen auf

klimaneutrales Bauen und setzen mit Holz
einen nachhaltigen Branchenstandard

Interreg SI-AT LifeLongWood
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MODUL 1: Markttrends Bestellen Sie es selbst 9

Personliches Trendradar

Identifizieren Sie in Gruppen die wichtigsten Trends, die Ihnen in der Branche aufgefallen sind:

Branchentrends

Weitere:

11



Die Zukunft der Holzindustrie: Trends, Perspektiven und Erwartungen
junger Fachkrafte

Die Schuler:innen, die an der LifeLongWood-Studie teilgenommen haben,
befanden sich im letzten Jahr ihrer Ausbildung (im Alter von 17 bis 18 Jahren) und
teilten ihre Meinung daruber mit, warum sie ihren Beruf gewahlt haben, welche
Arbeitsbedingungen sie erwarten und welche Faktoren fur sie fur ihre personliche
und berufliche Entwicklung besonders wichtig sind (siehe LifeLongWood. (o. J.).
Bericht tber den kiinftigen Bedarf).

Handwerk im Wandel

Das Tischlerhandwerk ist nach wie vor ein Handwerk, das auf Materialien,
Tradition und Prazision basiert. Gleichzeitig gewinnt die Digitalisierung an
Bedeutung: CNC-Maschinen, Laserschneiden, 3D-Druck und Software fur
Modellierung und Design verandern die taglichen Arbeitsprozesse.

Junge Menschen sehen diesen Beruf zunehmend als kreativ, nachhaltig und
technologisch orientiert. Sie verbinden ihn nicht mehr ausschlieBlich mit
Handarbeit, sondern mit der Mdglichkeit, greifbare Ergebnisse zu schaffen.

Digitalisierung und Bildung

Alle Schulen berichten, dass digitale Werkzeuge zur Verflgung stehen, in der
Praxis jedoch selten genutzt werden.

Die Schuler:innen winschen sich:

— eine haufigere und frihere Nutzung digitaler Tools,
— die Einbindung von Technologie in den taglichen Unterricht,
— eine Kombination aus Tradition und Innovation .

Veranderungen auf dem Markt
1. Die lokale Produktion gewinnt an Bedeutung .
2. Die grenzuberschreitende Zusammenarbeit (SI-AT) nimmt zu .

3. Die Nachfrage nach  mal3geschneiderten, nachhaltigen und
designorientierten Produkten steigt .

4. Die Veranderungen auf dem Markt erfordern qualifizierte Arbeitskrafte, die
Tradition, Technologie und o6kologische Verantwortung miteinander
verbinden kénnen.

12



Erwartungen junger qualifizierter Arbeitskrafte

Die Berufswahl hangt von einer fairen Bezahlung und Zufriedenheit mit der Arbeit
ab. Positive Arbeitsbedingungen sind von entscheidender Bedeutung;:

— eine unterstutzende Unternehmenskultur,

— respektvolle Fihrung,

— angemessene Arbeitszeiten,

— Weiterbildungsmaoglichkeiten,

— Im Arbeitsalltag werden Autonomie, Kreativitat und Vielfalt geschatzt .

Herausforderungen fur Unternehmen

Laut einer Umfrage unter  Osterreichischen und  slowenischen
Holzverarbeitungsunternehmen sind die grof3ten Herausforderungen:

— Mangel an qualifizierten Arbeitskraften,
— hohe Personalkosten,
— Qualitat des Fachwissens neuer Mitarbeiter:innen.

Verbesserung des Images der Branche

— Erweiterung der Ausbildungsmadglichkeiten.
— Anpassung der Berufsprofile an die Digitalisierung .
— Hervorhebung positiver und erfolgreicher Vorbilder .
— Weitere Faktoren:
- Héhere Lohne,
- flexible Arbeitszeiten,
- Unterstitzungsmalnahmen (z. B. Kinderbetreuung) .

13



2. Automatisierung und Digitalisierung:
Vorbereitung auf die Zukunft

Die traditionsreiche Holzindustrie entwickelt sich aufgrund der digitalen
Transformation rasant weiter. Automatisierung, intelligente Fertigung und
datengestutztes Design sind keine Option mehr, sondern werden zur Norm.
Schiler:innen von Holzfachschulen haben in einer Feldstudie deutlich gemacht,
dass sie sich wahrend ihrer Ausbildung friher und umfassender mit digitalen
Werkzeugen vertraut machen modchten. Sie mdchten programmieren lernen,
Simulationen durchfuhren und verstehen, wie intelligente Systeme in einer realen
Produktionsumgebung funktionieren.

Fir Unternehmen stellt dies eine Herausforderung und eine Chance dar. Von
entscheidender Bedeutung werden Investitionen in die digitale Infrastruktur, die
Weiterbildung der Mitarbeiter:innen und die Zusammenarbeit mit Schulen und
Bildungszentren sein. Dabei geht es nicht nur um Effizienz, sondern auch um
Attraktivitat, da digital fortschrittliche Unternehmen eher junge Fachkrafte
anziehen werden. Technologien wie kunstliche Intelligenz (KI), Robotik und Big-
Data-Analysen werden die Arbeitsprozesse und Teamstrukturen weiter
verandern. Unternehmen, die bereits jetzt neue Technologien einfuhren und eine
Kultur der Innovation férdern, werden sich als Branchenfuhrer:innen etablieren.

Im Folgenden werden Sie daher lhre eigene Vision fur die Zukunft lhres
Unternehmens entwerfen: Sie definieren die nachsten Schritte, Wissenslicken
und Innovationspotenziale.

14



MODUL 1: Markttrends Bestellen Sie es selbst 9

Visionsaufgabe: Gestalten Sie Ihr eigenes Jahr 2030

Skizzieren Sie lhre Werkstatt der Zukunft. Uberlegen Sie zunéchst, welche Aspekte
am wichtigsten sind und notieren Sie diese. Nutzen Sie anschlielend eine Kl (z. B.
ChatGPT) und lassen Sie diese Stichpunkte zu einer Vision strukturieren.

Welche Tools sind im Einsatz?

Wie arbeiten Mitarbeiter:innen und Maschinen zusammen?

Welche neuen Rollen gibt es?

15



3. Nischenaktivitaten, neue Arbeitsmodelle und
die Ruckkehr zu naturlichen Werten

Die Holzindustrie ist eng mit der Natur verbunden, und diese Verbindung kann
ein starker Vorteil fur die Marke und die Beschaftigung sein. Viele junge
Menschen fuhlen sich von diesem Sektor angezogen, weil er kreative und konkrete
Arbeit mit nattrlichen Materialien bietet.

Die Bewegung ,Zurlck zur Natur” steht im Einklang mit den aktuellen Werten:
Nachhaltigkeit, Einfachheit, Authentizitat. Junge Arbeitnehmer:innen,
insbesondere aus der Generation Z, fihlen sich von Aufgaben angezogen, die mit
Werten wie okologischer Verantwortung, Authentizitat und Einfluss auf die
Gemeinschaft im Einklang stehen.

Unternehmen kénnen dies zu ihrem Vorteil nutzen, indem sie ihre Marke mit
6kologischen und sozialen Werten in Einklang bringen. Das bedeutet nicht
nur die Arbeit mit Holz, sondern auch die Kommunikation der Auswirkungen
auf die Umwelt, der Geschichten und der emotionalen Werte jedes Produkts.

Gleichzeitig entstehen neue Beschaftigungsmodelle:

Kurzfristige Vertrage, die auf
unterschiedliche Lebensphasen
Mentoring-Mdglichkeiten zugeschnitten sind

" Einbeziehung
Workshop-Coach Beschéiftigungsmodelle unterreprasentierter
Altersgruppen

Nebenjobs und
Projektarbeit 4-Tage-Arbeitswoche



MODUL 1: Markttrends Bestellen Sie es selbst 9

Unsere Firmengeschichte

Denken Sie Uber die Werte und die Geschichte Ihres Unternehmens nach:

Welche Werte pragen lhr Unternehmen?

Wie hangen diese Werte mit Nachhaltigkeit und Natur zusammen?

Wie kommunizieren Sie diese Werte?

Welche Story konnte neue Mitarbeiter:innen anlocken?

17



4. Funf Generationen und ihre Kommunikation
auf dem Arbeitsmarkt

An einem modernen Arbeitsplatz treffen bis zu funf Generationen aufeinander,
jede mit ihrem eigenen Kommunikationsstil, ihren eigenen Erwartungen und
Werten. Altere Mitarbeiter:innen bringen beispielsweise Stabilitat und Erfahrung
mit, wahrend die jungeren Generationen digitale Kompetenz und neue
Perspektiven einbringen. Die Zusammenarbeit zwischen den Generationen -
insbesondere in Werkstatten, im AuBendienst und in der Produktion - fordert den
Wissenstransfer und starkt die Unternehmenskultur. Wir konzentrieren uns im
Folgenden auf die Kommunikation zwischen den funf Generationen, die
entsprechend auf Beschaftigung, Fihrung und Teamarbeit sowie die Schaffung
integrativer, motivierender Arbeitsumgebungen zugeschnitten ist (Tay, 2011, S.
77-79).

Die fiinf Generationen, uiber die wir sprechen werden, sind:

die Babyboomer-Generation, geboren zwischen 1946 und 1964,

die Generation X, geboren zwischen 1965 und 1980,

die Generation Y oder Millennials, geboren zwischen 1981 und 1996,
die Generation Z, geboren zwischen 1997 und 2012,

die Generation Alpha, geboren nach 2012.

N R

Die Holzindustrie muss sich den demografischen Herausforderungen stellen,
indem sie sich nicht nur auf die Generation Z konzentriert, sondern auch auf altere
Fachkrafte, Menschen, die einen Berufswechsel anstreben, und Personen, die eine
praktische und sinnvolle Arbeit suchen. Diese Beschaftigungsstrategien kdnnen
durch offentliche Férderprogramme unterstutzt werden. Entscheidend ist es, die
Arbeits- und Kommunikationspraferenzen der einzelnen Generationen zu
verstehen: Altere Generationen bevorzugen oft formelle, hierarchische
Strukturen, wahrend jungere Arbeitnehmer:innen schnelle, informelle und digitale
Kanale bevorzugen (Tay, 2011, S. 77-79). Trotz der Unterschiede sind 86 % der
Befragten aller Altersgruppen offen fur die EinfUhrung neuer Technologien (Tay,
2011, S. 79), was die Moglichkeiten des generationsubergreifenden Lernens
unterstreicht.

Die Unterschiede zwischen den Generationen in Bezug auf Arbeitszufriedenheit
und Engagement werden oft Uberschatzt; am wichtigsten sind gemeinsame

18



Motivatoren: sinnvolle Arbeit, Respekt und ein ethischer Arbeitsplatz (MetLife &
Generations United, S. 5-6). Gemischte Kommunikationsstrategien, die Mentoring
mit digitalen Tools kombinieren, tragen dazu bei, Missverstandnisse zu vermeiden
(MetLife & Generations United, S. 11) und fordern Kreativitat,
Problemlésungskompetenz und Innovationskraft in Unternehmen (MetlLife &
Generations United, S. 9). Inklusive, flexible und wertorientierte Arbeits -
Umgebungen sind entscheidend fur die Gewinnung und Bindung vielfaltiger
Talente (Macovei & Martinescu-Badalan, 2022).

Eine Umfrage an Holzfachschulen zeigt auch, dass sich viele Schuler:innen fur die
Holzverarbeitung entscheiden, um die Familientradition oder ihre Liebe zu
naturlichen Materialien fortzusetzen. Sie schatzen gute Beziehungen, faire
Bezahlung, stabile Arbeitszeiten, Mentor:iinnen, Lernmdglichkeiten und
praktische, kreative und sinnvolle Arbeit. Moderne Werkstatten, projektbasiertes
Lernen und digitale Werkzeuge motivieren sie zur Entwicklung praktischer
Fahigkeiten, darunter Programmierung, CNC-Maschinenbedienung und
Unternehmertum.
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Generationen auf dem Arbeitsmarkt: Vielfalt als Vorteil

Eine Generation oder Kohorte besteht aus Personen ahnlichen Alters, die mit
einem bestimmten geografischen Gebiet und dhnlichen sozialen, historischen und
lebensbezogenen Ereignissen verbunden sind.

Diese gemeinsamen Erfahrungen (z. B. Industrialisierung, technologischer
Fortschritt, Katastrophenereignisse usw.) unterscheiden eine Generation von
einer anderen, da sie einen grolRen Einfluss auf die Einstellungen, Werte,
Uberzeugungen und Erwartungen jeder Generation haben.

In Unternehmen sind meist vier (manchmal sogar funf) Generationen vertreten,
jede mit ihren eigenen Werten, Gewohnheiten und Erwartungen. Es ist wichtig,
sich dieser Unterschiede bewusst zu sein - nicht um sie zu vertiefen, sondern um
sie zu verstehen und Wege fur eine bessere Zusammenarbeit zu finden.

Veteranen Babyboomer Generation X

Geburt 1946-1964 1981-1996

80-97 61-79 m 29-44
Kommunikation E-Mail-
Eigenschaften

Chatrooms
Motivation Teamarbeit

Alter

Telefon Live-Meetings

Verantwortung

. P Die GroRe Depression, Vietnamkrieg, Die AIDS-Epidemie, der 9/11, GroRe Rezession,
Globale Einfliisse Zweiter Weltkrieg Biirgerrechtsbewegung [l Fall der Berliner Mauer Internet Zugang zur Technologie|

Bildquelle

Generation Y Generation Z

FleiRig, motiviert, Unabhangig, flexibel, Effizient, innovativ, TECh"c;:‘Of;ff;;i“'lers'ert'
teamorientiert unternehmungslustig zielorientiert P
anpassungsfahig
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Veteranen (geboren bis 1945)
Wichtigste Merkmale:

N N R R N

\

FleiRRig, bescheiden, loyal, respektieren Hierarchien.

Sie waren immer bereit, Arbeit vor Vergnugen zu stellen,

schatzen Ordnung und Disziplin und haben gute Arbeitsgewohnheiten,

sie haben viel Wissen aus Erfahrungen erworben,

sind geduldig beim Warten auf ihre Belohnung,

respektieren Autoritaten und widersprechen ihnen nicht,

arbeiten gerne in Gruppen, Gemeinschaften,

sie haben das Bedurfnis, ihr Wissen an die jungere Generation
weiterzugeben.

Sie sind fest davon Uberzeugt: ,Ohne Arbeit kein Essen!”, ,Lerne, damit du
nicht arbeiten musst!”

Babyboomer (geboren 1945-1965)
Wichtigste Merkmale:

%

%
_)
_)

_)

Sie sind ihren Arbeitgeber:innen treu, glauben an harte Arbeit und feste
Anstellung,

arbeiten hart und lange in die Nacht hinein, génnen sich aber ein freies
Wochenende und Urlaub,

arbeiten gerne im Team und sind optimistisch,

wunschen sich eine Festanstellung und sind sehr loyal,

Zugehorigkeit und Engagement,

wunschen sich soziale Sicherheit.

Generation X (geboren zwischen 1965 und 1980)
Wichtigste Merkmale:

Vil

P4l

Unabhangig, skeptisch, schatzen die Balance zwischen Arbeit und Leben,
sie hinterfragen Autoritaten,

ihr wichtigster Wert ist Gerechtigkeit,

sie sind die bis dahin am besten ausgebildeten, sie haben die meiste
Berufserfahrung,

wollen unabhangig und nach Belieben arbeiten - flexible Arbeitszeiten,

sie vertrauen der Organisation weniger als ihre Vorganger:innen,

streben nach einem ausgewogenen Lebensstil (Arbeit, Erholung, Freizeit),
widmen ihre Zeit der Familie und Freund:innen (Privatsphare),

sie lieben Herausforderungen mehr als die Ubernahme von Verantwortung.
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Generation Y (Millennials, geboren zwischen 1981 und 1995)
Wichtigste Merkmale:

%

—>

\J

L4l

%
_)

Digital, auf der Suche nach Sinn, Flexibilitat und Feedback.

Sie erkennen keine formale Autoritat an, sondern nur soziale. Sie prufen, ob
Sie das, was Sie sagen, auch wirklich ernst meinen und tun.

Aufgrund ihrer permissiven Erziehung mussen ihnen soziale und berufliche
Kompetenzen vermittelt werden. Organisationen benétigen dringend
Mentor:innen, die die Rolle der Eltern iUbernehmen, da sie sie in die Kultur
der Organisation einfuhren.

Sie sind sehr gut in der Kommunikation und im Umgang mit digitaler
Technologie.

Bei ihrer Arbeit mochten sie das Gesamtbild sehen und wissen, wie nutzlich
ihre Arbeit fur die Organisation ist.

Sie muUssen ihnen sagen, wie wichtig sie sind. Sie wollen viel Lob und wenig
Kritik. Bereits nach der ersten/zweiten gut erledigten Arbeit verlangen sie
eine Gehaltserhéhung.

Sie sind weniger loyal gegentber der Organisation, sondern eher sich selbst
gegenuber - sie suchen nach verschiedenen Mdéglichkeiten fur sich selbst.
Sie sind sehr kompetent, haben aber weniger Arbeitsgewohnheiten und
Disziplin als ihre Vorganger:innen.

ein modern ausgestatteter Arbeitsplatz mit Computertechnologie ist ihnen
sehr wichtig,

sie interessieren sich auch fir Umwelt, Okologie und Menschenrechte

sie betrachten Kund:innen als Freund:innen,

halten sich nicht gerne an Geschaftskleidung und Protokolle,

wenn ihnen etwas in der Organisation nicht gefallt, aulBern sie dies recht
schnell - auch vor anderen,

Werte: Spal3, Freude, Freunde,

sie achten auf ihren Kérper und ihre Gesundheit.

Generation Z (geboren zwischen 1996 und 2012)
Wichtigste Merkmale:

%

-

Sie sind ungeduldig gegenuber Hierarchien, erwarten schnelles Feedback,
sind multitaskingfahig.

sind ein Ratsel fur Marketingfachleute und Vermarkter:innen (in geringerem
Male haben sie materiellen Mangel gespurt),
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— sie haben den gréliten Einfluss auf die Kaufentscheidungen ihrer Eltern und
Groleltern,

hatten eine vollstandig digitale Jugend,

maochten in allen Bereichen mitwirken (oft oberflachlich),

haben aufgrund der groRen Informationsflut ein kurzes Gedachtnis und
vergessen schnell,

L

\J

— es ist wichtig, dass sie die neuesten digitalen Gerate haben (das Telefon ist

ihnen wichtiger als das Auto),

sie haben mehrere Abschlisse und verschiedene Kenntnisse erworben,

sie wollen Lob wund sofortiges Feedback, sie verlangen mehr

Aufmerksamkeit (respektvolle Betreuung),

— Diejenigen, die mit ihrem aktuellen Leben unzufrieden sind, suchen schnell
Trost in der virtuellen Welt.

— Sie wollen selbststandig arbeiten.

\J

\

Generation Alpha (geboren 2013 und spdter)
Wichtigste Merkmale:

— Derzeit sind sie noch nicht auf dem Arbeitsmarkt vertreten, aber bald wird
man sie berucksichtigen mussen.

— Der Name ,Alpha” leitet sich vom ersten Buchstaben des griechischen
Alphabets ab und steht fur einen Neuanfang nach den Generationen X, Y
und Z.

— Die Generation Alpha zeichnet sich dadurch aus, dass sie von Geburt an mit
digitalen Geraten in Beruhrung kommt: Bildschirme, Tablets, Smartphones
und Technologien der kunstlichen Intelligenz gehoéren seit ihrer fruhen
Kindheit zu ihrem Alltag.

— Mehr als 90 % der Kinder nutzen bereits im Alter von einem Jahr mobile
Gerate.

— Obwohl sie grof3tenteils noch Kinder sind, haben sie bereits einen starken
Einfluss auf die Kaufentscheidungen ihrer Familien, und Trends deuten
darauf hin, dass sie bis 2034 den Konsum aller anderen Generationen
Ubertreffen werden.

— Sie haben eine grol3e Fahigkeit, sich schnell an Veranderungen anzupassen,
da sie seit ihrer Geburt globale Krisen erlebt haben und ihre frahen Jahre
von der COVID-19-Pandemie gepragt waren.



— Aufgrund des standigen technologischen Wandels und der Unsicherheit
werden sie wahrscheinlich die meisten Berufe im Rahmen des Konzepts des
lebenslangen Lernens in neuen Branchen ausuben, die heute noch nicht
existieren.

— Sie zeichnen sich durch starkes Einfuhlungsvermogen, Offenheit fur
Gerechtigkeit und Gleichheit aus.

— Die vielversprechendste und vielfaltigste Generation aller Zeiten.

Warum ist das fur Unternehmen in der Holzindustrie wichtig?

Slowenien sieht sich derzeit mit einem deutlichen demografischen Rickgang der
Zahl junger Menschen konfrontiert -
31 % zwischen 1991 und 2020 - und die Zukunft deutet auf eine weitere Alterung
der Bevdlkerung hin.

Das bedeutet:

— Es ist schwieriger, neue Mitarbeiter:innen zu finden, insbesondere
in Berufen, die mehr korperliche Arbeit und unglnstige
Arbeitszeiten erfordern.

— Junge Menschen wahlen ihre Arbeitgeber:innen, nicht umgekehrt. Dartber
hinaus bauen Arbeitgeber:innen wahrend des Einstellungsprozesses ihre
Marke auf.

— Die Bindung von Mitarbeiter:innen ist wichtiger als die Einstellung.

Gleichzeitig zeigen zahlreiche Studien, dass sich verschiedene Generationen
erganzen - Veteranen und Babyboomer bringen Erfahrung mit, Millennials und
die Generation Z hingegen Kenntnisse uber neue Technologien und Ansatze zur
digitalen Kommunikation.

Generationen in der Praxis - wie kann man sie verstehen und auf sie
reagieren?
Vergleichstabelle der wichtigsten Unterschiede zwischen den Generationen:

— Babyboomer: Loyalitat, Stabilitat, feste Anstellung, Anerkennung.

— Generation X: Autonomie, flexible Arbeitszeiten, Fairness.

— Generation Y/Millennials: Sinnvolle Arbeit, Entwicklung, Feedback.

— Gen Z: Flexibilitat, digitale Tools, schnelle Veranderungen, sozialer Einfluss.
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Wichtig: Generationen sind keine Schubladen. Wichtiger als das Geburtsjahr
sind der Charakter, die Erfahrungen und die Werte der einzelnen Personen.

Vor welchen Herausforderungen steht der Arbeitsmarkt heute?

— Ruckgang der Zahl junger Menschen: Die Zahl der 15- bis 29-Jahrigen nimmt
ab, wahrend gleichzeitig der Anteil der Uber 65-Jahrigen zunimmt.

— Probleme mit der Loyalitat junger Menschen: Sie erwarten schnelles
Feedback, Entwicklung und Sinnhaftigkeit, sonst gehen sie.

— Der Arbeitsmarkt ist umkampft: Junge Menschen haben heute die Wahl, sie
wollen hybride Arbeit, Mentoring und Entwicklungsmaoglichkeiten.

Wie kann man ein generationenubergreifendes Team gewinnen und
halten?

Im Folgenden finden Sie einige praktische Tipps fur Unternehmen (insbesondere
in der Holzindustrie), wie Sie Angehorige verschiedener Generationen ansprechen
konnen.

Personalbeschaffung:

— FUr die Generationen Z und Y: Betonen Sie den Sinn der Arbeit, die
Entwicklungsmoglichkeiten  und  die  Umweltfreundlichkeit  des
Unternehmens.

— FUr X: Erméglichen Sie flexible Arbeitszeiten und Selbststandigkeit bei der
Arbeit.

— FUr die Babyboomer: Bieten Sie Mentoring, ein Gefuhl der Wichtigkeit und
Stabilitat.

Mitarbeiter:innenbindung:

— Generationenubergreifendes Mentoring (Altere vermitteln
Handwerkskunst, Jungere Technologie).

— Proaktive Kommunikation mit regelmalBigem Feedback.

— Verschiedene Formen der Belohnung.

— Lernen und Entwicklung am Arbeitsplatz sind die grof3ten Motivatoren fur
junge Menschen.
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Wichtigste Ergebnisse der Studie

Verschiedene Generationen sind kein Problem, sondern eine Chance. Mit dem
Wissen um die Eigenschaften, Bedurfnisse und Werte kénnen Arbeitgeber:innen

ein Umfeld schaffen, in dem sich unterschiedliche Menschen integriert, geschatzt
und motiviert fuhlen.
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Wichtige Erkenntnisse Uber die Generationen

— Die jungen Generationen Z und Y legen grol3ten Wert auf sinnvolle Arbeit,
Wohlbefinden und die Moglichkeit zur personlichen Entwicklung.

— Die Generation Z schatzt schnelle, ehrliche Kommunikation und Feedback.
Das Wohlbefinden im Team und die Achtung der Unternehmenswerte
haben einen starken Einfluss auf die Entscheidung fur eine Anstellung.

— Die Generation Y/ Millennials suchen nach FUhrungskraften, die ihnen
vertrauen und sie in Entscheidungen einbeziehen. Sie winschen sich
Mentoring und Aufstiegsmoglichkeiten.

— Die Generation X wunscht sich Flexibilitat und Stabilitat zugleich,
Moglichkeiten zur selbststandigen Arbeit, aber mit klaren Zielen und
Vertrauen.

— Die Babyboomer sind oft noch sehr engagiert, sie sind eine wertvolle
Wissensquelle und Mentor:innen fur jungere Mitarbeiter:innen.

— Alle Generationen wunschen sich Respekt, Stabilitat, Gerechtigkeit und ein
Gefuhl der Zugehorigkeit. Die Erwartungen unterscheiden sich in ihrer
Form, aber im Kern bleiben sie ahnlich: Sie moéchten das Gefuhl haben,
einen Beitrag zu leisten.



Modul 2: Menschen und Kommunikation

In diesem Modul erwerben Sie praktische Werkzeuge und Kenntnisse zur Starkung
der Zusammenarbeit, Motivation und Kommunikation in Ihrem Team. Sie lernen,
wie Sie eine positive Arbeitskultur schaffen, Menschen auf ihrem beruflichen Weg
unterstutzen und klar und respektvoll kommunizieren kdnnen.

Wichtige Erkenntnisse

Wie die Beschaftigungsstrategie und die
Strategie und Kultur Unternehmenskultur die Motivation, Zusammenarbeit
und Mitarbeiter:innenbindung férdern.

Wie eine strukturierte Einarbeitung neuer
Mitarbeiter:innen die Integration in bestehende

Integration
8 Arbeitsprozesse beschleunigt und die Fluktuation in der
Anfangsphase verringert.
Wie ein respektvoller Austritt von Mitarbeiter:innen das
Austritt Ansehen schutzt, Feedback sammelt und positive
Beziehungen aufrechterhalt.
L Wie Sie verschiedene Motivatoren und Karriereanker
Motivation

erkennen, um lhre Mitarbeiter:innen besser zu fuhren

(Motivationsinstrument) .
und zu binden.

Wie man klar und respektvoll kommuniziert, seine
Durchsetzungsfahigkeit ~ eigenen BedUrfnisse mit denen anderer in Einklang
bringt, um Vertrauen aufzubauen und Konflikte zu I6sen.

Um gemeinsam mit den Mitarbeiter:innen gute Ergebnisse im Unternehmen zu
erzielen, ist es von entscheidender Bedeutung, wie wir neue Mitarbeiter:innen in
das Team aufnehmen, wie wir ihre Entwicklung unterstutzen, sie fordern und uns
respektvoll von ihnen verabschieden. Ebenso wichtig sind eine klare, respektvolle
Kommunikation und gegenseitiges Vertrauen zwischen den Mitarbeiter:innen. In
diesem Modul konzentrieren wir uns auf die ,weichen” Aspekte der
Mitarbeiter:innenentwicklung:  Beziehungsaufbau, = Zusammenarbeit und
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Motivation. Sie lernen wichtige Schritte und praktische Ansatze kennen, die dazu
beitragen koénnen, ein positives, vertrauensvolles und motivierendes
Arbeitsumfeld zu schaffen.

1. Beschaftigungsstrategie und Kultur

Strategie

Die Geschaftsstrategie ist ein langfristiger Plan, mit dem ein Unternehmen seine
Ziele und die Wege zu deren Erreichung definiert. Sie umfasst wichtige
Entscheidungen daruber, was das Unternehmen anbieten wird, an wen, wie und
womit es sich einen Wettbewerbsvorteil verschaffen wird. Eine gute Strategie hilft
dem Unternehmen, fokussiert zu bleiben, Ressourcen effizient einzusetzen und
sich an Veranderungen auf dem Markt anzupassen. Sie ist die Grundlage fur alle
wichtigen Geschaftsentscheidungen.

In Zeiten des raschen Wandels und des Arbeitskraftemangels muss die Strategie
zur Gewinnung und Entwicklung von Mitarbeiter:innen unter Berucksichtigung
demografischer Trends zu einem integralen Bestandteil der allgemeinen
Geschaftsstrategie werden. Die Mitarbeiteriinnen sind das Fundament
erfolgreicher Unternehmen, daher verdient dieser Bereich angemessene
Aufmerksamkeit.

Die Beschaftigungsstrategie ist das ZIEL - die Vision, wie wir unser
Unternehmen entwickeln wollen. Sie muss klar, pragnant und auf den Punkt
gebracht sein. Vermeiden Sie Komplexitat und Mehrdeutigkeiten. Sie kann auf
einer A4-Seite festgehalten werden; wichtig ist, dass wir sie verstehen und als
Grundlage fur die Festlegung von Zielen und die Umsetzung von Mallnahmen
nutzen.

Was ist Unternehmenskultur?

.Die Kultur isst die Strategie zum Friihstuck.” (Peter Drucker)

Die Unternehmenskultur ist eine Reihe von Werten, Uberzeugungen, Normen,
Verhaltensweisen und Interaktionen, die die Art und Weise pragen, wie
Mitarbeiter:innen im Unternehmen arbeiten und zusammenarbeiten. Sie ist die
.Persdnlichkeit” der Organisation, die sich im taglichen Management und in der
Teamarbeit zeigt.
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Was macht die Unternehmenskultur aus?

— Grundwerte und Vision,

— Verhalten und Gewohnheiten der Mitarbeiter:innen,

— Kommunikation und Fuhrungsstil,

— das Arbeitsumfeld (sowohl physisch als auch psychologisch),
— ungeschriebene Regeln und Erwartungen.

Wie baut man eine Unternehmenskultur auf?

— Mit Hilfe einer klaren Vision und Werten,

— durch das Vorbild der Fuhrungskrafte,

— durch konsequente Kommunikation und Feedback,

— durch die Einstellung von Mitarbeiter:innen, die zur Unternehmenskultur
passen,

— durch die Férderung von Integration, Zugehdrigkeit und Entwicklung.

Warum ist das wichtig, um gute Mitarbeiter:iinnen zu gewinnen und zu
halten?

— Die richtige Kultur zieht Bewerber:innen an, die sich damit identifizieren
kénnen.

— Sie steigert das Engagement, die Zufriedenheit und die Loyalitat.

— Sie verringert die Fluktuation und die Einstellungskosten.

— Sie schafft ein positives Arbeitsklima und steigert die Produktivitat.

— Sie schafft Vertrauen und psychologische Sicherheit, was die
Innovationskraft und Zusammenarbeit fordert.

Die Unternehmenskultur ist die Grundlage fur ein starkes Geschaft und spielt eine
entscheidende Rolle bei der Gewinnung und Bindung guter Mitarbeiter:innen. Die
Art und Weise, wie wir neue Mitarbeiter:innen in unserem Unternehmen
aufnehmen, gibt bereits den Ton an, wie sie sich verhalten werden und wie lange
sie bei uns bleiben werden. Daher sind die Einarbeitung neuer Mitarbeiter:innen
und die Fluktuation von Mitarbeiter:innen entscheidende Schritte beim Aufbau
unserer Kultur, des Unternehmensrufes und der Mitarbeiter:innenzufriedenheit.
Langfristig fuhrt dies zu geschaftlichem Erfolg.
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2. Mitarbeiter:innen gewinnen und binden

Onboarding - ,Eingliederungsprozess” in das Unternehmen bzw.
organisatorische Abstimmung

Onboarding (=engl. fur Einflhrung und Integration in das Arbeitsumfeld) ist ein
strukturierter Prozess der Integration von neuen Mitarbeiteriinnen in die
Organisation und ihre spezifischen Arbeitsumfelder. Es umfasst nicht nur
administrative Aufgaben (z. B. Vertragsunterzeichnung, Ubergabe der
Arbeitsmittel), sondern auch die soziale und kulturelle Integration, wie z. B. das
Kennenlernen der Kolleg:innen, der Werte der Organisation und des Arbeitsstils.
Das Ziel ist es, Mitarbeiter:innen zu helfen, sich willkommen, integriert und bereit
zu fuhlen, von Anfang an einen effektiven Beitrag zu leisten.

Onboarding ist fur die Mitarbeiter:innenbindung von entscheidender Bedeutung,
da es ein Gefuhl der Zugehorigkeit schafft, neuen Mitarbeiter:innenn hilft, die
Unternehmenskultur zu verstehen, und die Erwartungen vom ersten Tag an
klarstellt. Ein strukturierter Einarbeitungsprozess reduziert den anfanglichen
Stress, steigert die Motivation und beschleunigt die Integration, was die
Einbindung erheblich verbessert und das Risiko einer friuhen Fluktuation
verringert.

Eine Studie hat gezeigt, dass bis zu 40 % der neuen Mitarbeiter:innen das
Unternehmen in den ersten 12 Monaten verlassen, wenn der EinfUhrungsprozess
nicht ordnungsgemal’ durchgefuhrt wird (Ferk, A., 2015). Daruber hinaus zeigen
andere Untersuchungen, dass eine effektive Einarbeitung zu einer 86-prozentigen
Steigerung der Mitarbeiter:innenbindung und einer 20-prozentigen Verbesserung
der Zufriedenheit der Vorgesetzten mit der Leistung neuer Mitarbeiter:innen
fihren kann (Ferk, a., 2015).

Diese Ergebnisse unterstreichen deutlich, dass ein gut strukturierter EinfUhrungs-
und Integrationsprozess entscheidend ist, um die Fluktuation zu verringern und
den langfristigen Erfolg des Unternehmens zu unterstutzen.
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MODUL 2: Menschen und Kommunikation Bestellen Sie es selbst 9

Onboarding - der Prozess - von A bis Z

Um einen effektiven Onboarding-Prozess zu erstellen, kdnnen Sie die folgende
Aufgabenliste verwenden und an lhre spezifischen Bedurfnisse anpassen.

Onboarding-Checkliste (2025)

Nutzen Sie diese Checkliste, um einen umfassenden und modernen Onboarding-
Prozess fur Ihren neuen Mitarbeiter:innen sicherzustellen. Im Mittelpunkt stehen
dabei Vorbereitung, personliche Erfahrungen und kontinuierliche Betreuung.

Vor dem ersten Tag

| "] Senden Sie eine Willkommensnachricht (E-Mail, Anruf oder Video).

[ ] Bereiten Sie ein Willkommenspaket vor (Zeitplan, Reisefihrer, kleines Geschenk).
[ ] Beauftragen Sie eine:n Mentor:in oder Onboarding-Buddy zur Unterstiitzung.

|1 IT-Zugang einrichten (Computer, E-Mail, Software).

[ ] Informieren Sie das Team uiber die Ankunft der/des neuen
Mitarbeiterin/Mitarbeiters.

Erster Tag

[ ] Fihren Sie eine Orientierung durch (persoénlich oder virtuell).

|| stellen Sie das Team und die Vorgesetzten vor.

[ ] Stellen Sie grundlegende Aufgaben und Ziele vor.

|1 Erledigung administrativer Aufgaben (Vertrag, Registrierungen, DSGVO).

Erste Woche

[ ] Binden Sie den/die Mitarbeiter:in in kleine Aufgaben/Projekte ein.
[ ] Uberwachen Sie das Wohlbefinden und beantworten Sie Fragen.

|| Organisieren Sie ein informelles Treffen (Kaffee, Mittagessen, Zoom).
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MODUL 2: Menschen und Kommunikation pestellenislsiesiselbse 9

Onboarding - der Prozess - von A bis Z

Erster Monat

[ ] Bereiten Sie einen 30-60-90-Tage-Zielplan vor.
[ ] Pflegen Sie regelmé&Rigen Kontakt mit lhren Mentor:innen oder Vorgesetzten.

[ ] Férdern Sie die Teilnahme am Team und an Projekten.

Erste 3-6 Monate

[ ] Fuhren Sie regelméaRige Check-in-Gespréche.
[ ] Bieten Sie zusétzliche interne Schulungen an.

[ ] Uberpriifen Sie den Fortschritt und passen Sie die Ziele an.

Ende des Onboardings

|| Fihren Sie eine Onboarding-Bewertung durch (Umfrage, Diskussion).
[ ] Halten Sie Verbesserungsvorschlage fest.

| ] Feiern Sie den erfolgreichen Abschluss (Zertifikat, kleines Geschenk).
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MODUL 2: Menschen und Kommunikation Bestellen Sie es selbst

Off-Boarding - Austrittsgesprach

Offboarding ist ein strukturierter Prozess, mit dem ein Unternehmen das Ende des
Arbeitsverhaltnisses von Mitarbeiter:innen regelt. Er umfasst administrative Schritte (z. B.
Ruckgabe von Geraten, Entzug von Zugriffsrechten), Wissenstransfer, die Durchfuhrung
eines Austrittsgesprachs und die Regelung arbeitsrechtlicher Schritte. Ziel ist es, einen
respektvollen und reibungslosen Abschied zu gewahrleisten, Feedback einzuholen und eine
positive Arbeitserfahrung zu bewahren, die den Ruf des Unternehmens starkt. Im Falle einer
Pensionierung sollte Offboarding neben den Standardprozeduren (Verwaltung,
Aufgabenubergabe, Austrittsgesprach) auch die Anerkennung langjahriger Dienste und
einen wurdevollen Abschied beinhalten. Dies ist eine Gelegenheit, symbolische
Wertschatzung auszudrucken, die Verbindung zum/zur ehemaligen Kollegin/Kollegen
aufrechtzuerhalten und die Weitergabe wichtigen Wissens an die jungere Generation
sicherzustellen.

Far groBere Unternehmen bietet der Ruhestand auch die Chance, einen ,Talentpool”
erfahrener Mitarbeiter:innen aufzubauen. Auch aktive Rentner:innen kénnen weiterhin
ihren Beitrag leisten - beispielsweise durch die Einarbeitung neuer Mitarbeiter:innen oder
als Mentor:innen. So entsteht ein Pool an ,Silbertalenten”.

Offboarding-Checkliste (2025)

Offboarding ist ein strukturierter Prozess, der einen reibungslosen und respektvollen
Ubergang beim Ausscheiden eines/einer Mitarbeiters/Mitarbeiterin aus dem
Unternehmen gewahrleistet. Ob durch einen neuen Job oder den Ruhestand - ein
professioneller Ausstieg starkt die Unternehmenskultur und den Ruf.

Austrittsbenachrichtigung

[ | Erfassen Sie den letzten Arbeitstag des/der Mitarbeiters/Mitarbeiterin.
|| Informieren Sie das Team und die wichtigsten Stakeholder tiber den Abgang.

[ ] Richten Sie bei Bedarf die Kommunikation mit externen Partnern aus.

Administrativer Abschluss

| ] Dokumente fertigstellen (Kindigung, Vereinbarungen usw.).
| "] Bearbeiten Sie ausstehende Leistungen und Zahlungen (Urlaub, Gehalt, Ausriistung).

[ ] Erstellen und unterzeichnen Sie eine Ubergabe-Checkliste (Laptop, Schllssel, Karten).

34



MODUL 2: Menschen und Kommunikation Bestellen Sie es selbst 9

Off-Boarding - Austrittsgesprach

IT- und Zugangsdeaktivierung

| ] Deaktivieren oder Ubertragen Sie den E-Mail-, System- und Tool-Zugriff.

[ ] Sorgen Sie fiir die sichere Ubertragung digitaler Dateien, Anmeldeinformationen
und Konten.

Wissenstransfer
[ ] Planen Sie die Ubergabe von Aufgaben und Verantwortlichkeiten.

| | Organisieren Sie ein Ubergangstreffen mit dem/der Nachfolger:in oder dem Team.

[ ] Dokumentieren Sie wichtige Verfahren und Kontakte.

Abschlussgesprach**

[ ] Planen und fiihren Sie ein Abschlussgesprach (vorzugsweise anonym).
[ ] Sammeln Sie Feedback zu Management, Kultur und Prozessen.

[ ] verfolgen Sie Muster und implementieren Sie bei Bedarf Verbesserungen.

Besondere Uberlegungen fiir den Ruhestand

| ] Bereiten Sie einen symbolischen Abschied vor (Veranstaltung, Geschenk,

Urkunde).
[ ] Unterstiitzen Sie Rentner:innen bei der Mentor:innentatigkeit/

Wissensvermittlung.

[ ] Bieten Sie Moglichkeiten zur Vernetzung an (Alumni-Club, Beraterfunktionen).

Letzte Schritte und zukiinftiger Kontakt

[ ] Notieren Sie die Kontaktdaten fur zuklnftige Referenzen oder
Wiedereinstellungen (,Boomerang“-Mitarbeiter:in).

|| Férdern Sie eine respektvolle Abschiedskultur und Networking-Méglichkeiten.
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MODUL 2: Menschen und Kommunikation Bestellen Sie es selbst

Off-Boarding - Austrittsgesprach

*Boomerang-Mitarbeiter:innen sind ehemaliger Mitarbeiter:innen, die nach einiger Zeit
zum selben Unternehmen zurickkehren.

Warum ist es wichtig, dies im Offboarding-Formular zu erwahnen?
Wenn der Abschied respektvoll und offen gehandhabt wird, besteht die Moglichkeit, dass die
Person:
e spater in das Unternehmen zuruckkehren, nachdem Sie sich als wertvolle:r Mitarbeiter:in
erwiesen haben,
* das Unternehmen als guten Arbeitgeber weiterempfehlen,
* eine positive Beziehung weiter pflegt (z. B. fur eine zuklnftige Zusammenarbeit als
externe:r Berater:in, Gutachter:in usw.).

**Was sind Austrittsgesprache?

Austrittsgesprache sind strukturierte Gesprache oder schriftliche Fragebdgen, die beim
Ausscheiden von Mitarbeiter:innen aus dem Unternehmen durchgefuhrt werden. Ziel ist es,
Feedback zu den Erfahrungen der/des Mitarbeiterin/Mitarbeiters einzuholen,
Verbesserungspotenziale zu identifizieren und die Tur fUr eine zukunftige Zusammenarbeit
offen zu halten. Sie sind ein wichtiger Bestandteil des Offboarding-Prozesses und helfen
Unternehmen, die Mitarbeiterbindung, die Fihrung und die Arbeitskultur zu verbessern.

Abschlussgesprach - Fragebogen

Ziel eines Austrittsgesprachs ist es, am Ende des Arbeitsverhaltnisses ehrliches Feedback von
Mitarbeiter:innen einzuholen. Dies tragt dazu bei, das Arbeitsumfeld, die Fihrung und die
internen Prozesse zu verbessern. Ihre Antworten werden vertraulich behandelt. Bitte
antworten Sie aufrichtig.

Grinde fir den Austritt

Was war der Hauptgrund fur lhre Entscheidung, zu gehen?

War lhre Entscheidung personlich, beruflich oder beides?

Waren Sie geblieben, wenn die Umstande anders gewesen waren?
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MODUL 2: Menschen und Kommunikation =l e esEellE: 9

Off-Boarding - Austrittsgesprach

Aufgaben und Verantwortlichkeiten

Wie wurden Sie Ihre Rolle und Ihren Verantwortungsbereich bewerten?

Welche Aufgaben haben Thnen am meisten/am wenigsten Spald gemacht?

Waren Ihre Verantwortlichkeiten und Erwartungen klar?

Arbeitsumfeld und Beziehungen

Wie wurden Sie Ihre Beziehungen zu Kolleg:innen und Vorgesetzten beschreiben?

Haben Sie sich als Teil des Teams gefuhlt?

Wurden Sie bei Ihrer Arbeit ausreichend unterstutzt?
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MODUL 2: Menschen und Kommunikation pestellenislsiesiselbse 9

Off-Boarding - Austrittsgesprach

Entwicklung und Chancen

Hatten Sie Gelegenheit, zu lernen und sich weiterzuentwickeln?

Hatten Sie sich mehr Mentoring, Schulungen oder Herausforderungen gewunscht?

Organisation und Kultur

Wie wurden Sie die Unternehmenskultur beschreiben?

Was konnte die Organisation verbessern?

Haben Sie sich gehort und respektiert gefuhlt?
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MODUL 2: Menschen und Kommunikation pestellenislsiesiselbse 9

Off-Boarding - Austrittsgesprach

Rickmeldung

Was haben Sie an der Arbeit hier am meisten geschatzt?

Was wiirden Sie als Anderung vorschlagen?

Waurden Sie dieses Unternehmen als guten Arbeitsplatz empfehlen?

Fazit und Zukunft

Haben Sie eine Nachricht fur Ihre Kolleg:innen oder Ihr Management?

Mochten Sie in Kontakt bleiben (z. B. als Mentor:in, Berater:in, Botschafter:in)?

Wurden Sie sich vorstellen, in Zukunft in das Unternehmen zurtckzukehren
(Boomerang-Mitarbeiter:in)?
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Offboarding - Gesprach beim Ausscheiden

Offboarding (engl.) oder auch das Ausscheiden von Mitarbeiter:innen aus dem
Unternehmen ist ein strukturierter Prozess, mit dem das Unternehmen die
Beendigung des Arbeitsverhaltnisses eines/einer Mitarbeiters/Mitarbeiterin
regelt. Er umfasst administrative Schritte (z. B. Ruckgabe von Arbeitsmitteln,
Sperrung von Zugangen), Wissenstransfer, Durchfihrung eines
Austrittsgesprachs und die Regelung der mit dem Arbeitsverhaltnis verbundenen
Rechte. Ziel ist es, einen respektvollen und reibungslosen Austritt zu
gewahrleisten, Feedback zu sammeln und eine positive Arbeitserfahrung zu
bewahren, die das Ansehen des Unternehmens starkt. Im Falle einer
Pensionierung sollte das Offboarding neben den Standardverfahren (Verwaltung,
Ubergabe von Aufgaben, Austrittsgesprach) auch eine Anerkennung fur
langjahrige Arbeit und einen wurdigen Abschied umfassen. Dies ist eine
Gelegenheit, symbolisch Dankbarkeit auszudrucken, die Verbindung zu den
ehemaligen Mitarbeiter:innen aufrechtzuerhalten und den Transfer von
Schlusselwissen an die jungere Generation sicherzustellen.

Fur groBere Organisationen kann die Pensionierung auch eine Gelegenheit sein,
einen ,Talentpool” erfahrener Mitarbeiteriinnen aufzubauen. Aktive
Rentner:innen kdnnen weiterhin einen Beitrag leisten, beispielsweise durch die
Einarbeitung neuer Mitarbeiter:innen oder als Mentor:innen. Auf diese Weise
entsteht ein Pool an ,silbernen” Talenten.
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Austrittsgesprach

Austrittsgesprache sind strukturierte Gesprache oder schriftliche Fragebdgen, die
durchgefuhrt werden, wenn Mitarbeiter:innen das Unternehmen verlassen. |hr
Zweck ist es, Feedback Uber die Erfahrungen der Mitarbeiter:innen zu sammelin,
Verbesserungsmaoglichkeiten zu identifizieren und die Tur fur eine zukunftige
Zusammenarbeit offen zu halten. Sie sind ein wichtiger Teil des Austrittsprozesses
und helfen Unternehmen dabei, die Mitarbeiter:innenbindung, die
FUhrungsqualitaten und die Arbeitsplatzkultur zu verbessern.
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3. Motivation, Werte und das Tool ,, Motivator”

Wie konnen wir Mitarbeiter:iinnen in der Holzindustrie besser
verstehen und fuhren?

Jede:r Mitarbeiter:in hat eine eigene innere Logik, warum sie tun, was sie tun. Den
einen treibt die Herausforderung an, die andere die Sicherheit, den dritten das
Gefuhl, einer Mission zu dienen. Wenn wir als Mitarbeiter:innen, Fihrungskraft
oder Personalverantwortliche:r diese grundlegenden Unterschiede verstehen,
kénnen wir Menschen besser unterstutzen, fuhren und halten. Motivation ist nicht
universell, denn was Sie selbst motiviert, motiviert vielleicht Ihre Kolleg:innen
nicht.

Was sind Werte und Motivation?

Werte sind tief verwurzelte Uberzeugungen, die uns motivieren, unsere Interessen
und unser Verhalten leiten. Sie definieren, was fur uns gut ist, vor allem aber, was
far uns wichtig ist. Sie sind der Grund, WARUM wir etwas tun.

Mit dem Wort Motivation kdnnen wir beschreiben, warum eine bestimmte Person
etwas tut. Hinter unserer Motivation stehen Emotionen und Uberzeugungen. Im
Arbeitskontext ist die Arbeitsmotivation die Antwort auf die Frage, was fur die
Mitarbeiter:innen in einer Organisation wichtig ist und wie zufrieden sie damit
sind.

Das Tool ,MOTIVATOR"

Der Motivator ist ein Hilfsmittel, das mit Hilfe von zwei Fragebdgen Individuen und
der Organisation hilft zu verstehen:

— Was treibt ihn/sie bei der Arbeit an (motiviert ihn/sie)?
— Was ist ihm/ihr in Bezug auf die Karriere und die Zusammenarbeit mit
anderen wichtig?

Motivator ist kein Diagnosetool - es handelt sich um einen Einblick. Die Ergebnisse
werden nicht als ,gut” oder ,schlecht” bewertet, sondern als Spiegelbild der
Sichtweise des Einzelnen auf sich selbst und seine Arbeit.
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Die zwei Hauptkomponenten des Motivators:

1. Karriereanker

Grundlegende Orientierungen, denen sich die Einzelnen nur schwer entziehen
kénnen und die sie bei Entscheidungen Uber die eigene Karriere nicht leugnen

wollen (und kdénnen).

2. Motivationsfaktoren

Was motiviert uns hier und jetzt? Z. B. Beziehungen, Aufstieg, Lob, Gehalt,
Arbeitsinhalt, Befugnisse ...

Karriereanker: wesentliche Merkmale

Karriereanker

Technisch-
funktionales Anker

Merkmale

Solche Personen sind gerne
hervorragende Fachleute in ihrem
Arbeitsbereich. Sie streben nach
Spezialisierung und fachlichen
Herausforderungen in ihrem
Bereich. lhr Ziel ist es, Expert:innen
zu werden.

Hintergrundwert

Wissen

Solche Personen moéchten
Manag:inner sein. Sie streben nach
Befugnissen und sind auf

Befugnisse,

Managementanker B} . .
Problemlésung und Fiihrungspositionen
Mitarbeiter:innenfuhrung
ausgerichtet.

Solche Personen wunschen sich
Freiheit und Autonomie bei der
Anker der

Selbststandigkeit
und
Unabhangigkeit

Arbeit, um (klar definierte) Ziele zu
erreichen. Oft arbeiten sie lieber
alleine und mdgen keine
UbermaRige Einmischung in ihre
Arbeit.

Freiheit, Autonomie
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Solche Menschen wiinschen sich ein

Anker der , ) ] Gefiihl von
) ) sicheres und stabiles Arbeitsumfeld, . .
Sicherheit und o ) ) Sicherheit und
o das Kontinuitat bietet. Sie vermeiden L
Stabilitat . . ) Stabilitat
Risiken und mdgen Routine.
Solche Personen entwickeln gerne
neue ldeen, Produkte und
Anker der

unternehmerischen
Kreativitat

Dienstleistungen und bringen diese
auf den Markt. Indikatoren far den

Erfolg dieses Ankers sind Eigentum
und Geld.

Eigentum, Schaffen

Anker der Mission

Solche Menschen mdéchten einem
hoéheren Ziel dienen. Es ist ihnen
wichtig, anderen helfen zu kénnen.
Sie schatzen Organisationen mit
denselben Werten.

Anderen helfen

Solche Menschen sind darauf
ausgerichtet, Herausforderungen zu

Anker der reinen B Vielfalt,
suchen und ,unlosbare” Probleme zu
Herausforderung B ) o ) Herausforderungen
[6sen. Routine demotiviert sie und
langweilt sie.
Solche Personen sind darauf
ausgerichtet, Arbeit und Privatleben
Anker des in Einklang zu bringen. Sie schatzen . . .
. o ) . Zeit, Vereinbarkeit
Lebensstils Arbeit, die ihnen die Integration

beider Bereiche ermdglicht und
flexible Arbeitgeber:innen.
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Motivationsfaktoren

Was motiviert uns hier und jetzt? Zum Beispiel: Beziehungen, beruflicher
Aufstieg, Lob, Gehalt, sinnvolle Arbeit, Autoritat...

Die Faktoren kédnnen sich mit der Zeit und den Erfahrungen andern, daher ist es
sinnvoll, sie gelegentlich zu Uberprufen. Wir iberprufen auch, welche Faktoren mit
den Karriereankern korrelieren.

— Gehalt

Die Hohe der finanziellen Vergutung fur die geleistete Arbeit, die
wettbewerbsfahig ist und den Wert der Arbeit des Individuums widerspiegelt.

— Zwischenmenschliche Beziehungen

Die Qualitat der Interaktionen und der Zusammenarbeit zwischen den
Mitarbeiter:innen, die ein positives, motivierendes Arbeitsumfeld schafft und die
Teamarbeit fordert.

— Inhalt der Arbeit
Interessante, anregende und sinnvolle Aufgaben, die das Individuum ausfuhrt.
— Lob und Anerkennung

Regelmaliges Lob und Anerkennung fur gut geleistete Arbeit, die das Gefuhl der
Wertschatzung, der Wahrnehmung und der Zugehorigkeit starken.

— Herausforderungen

Ubernahme anspruchsvoller Aufgaben und Erreichen schwer erreichbarer Ziele,
was ein dynamisches und niemals langweiliges Arbeitsumfeld gewahrleistet.

— Belohnung flir die Arbeit

Zusatzliche materielle oder immaterielle Anreize (z. B. Weiterbildung, neue
Ausrustung ...), die mit erfolgreicher Arbeit verbunden sind.

— Vorteile

Zusatzliche Vorteile, die allen Mitarbeiter:innen zur Verfligung stehen, wie z. B.
spezielle Dienstleistungen (z. B. Massagen, Erndhrungsberatung, kostenlose
Sportaktivitaten, kostenlose Vitamine usw.), Raume fur Erholung und Geselligkeit,
Snacks usw., die zum allgemeinen Wohlbefinden beitragen.
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— Méglichkeiten zur beruflichen Weiterentwicklung

Moglichkeiten zum Erlernen und zur Weiterentwicklung (fachlicher) Fahigkeiten,
die persdnliches und berufliches Wachstum ermaglichen.

— Klare Ziele

Klar formulierte Anforderungen und Erwartungen sowie konkrete, messbare Ziele,
die die Arbeit lenken und die Uberwachung des Fortschritts erméglichen.

— Feedback erhalten

Regelmaliges und konstruktives Feedback zur geleisteten Arbeit (was mache ich
gut, was kann ich besser machen), das Verbesserungen ermdglicht und die
Entwicklung fordert.

— Sicherheit des Arbeitsplatzes

Stabilitat des Arbeitsplatzes, die Unsicherheit verringert und damit ein Gefuhl der
Sicherheit vermittelt.

— Gutes Verhaltnis zu den Vorgesetzten

Eine gute Beziehung zwischen Arbeitnehmer:innen und Vorgesetzten, die auf
Vertrauen, Unterstitzung und Kommunikation basiert.

— Arbeitsbedingungen

Physische und o6kologische Arbeitsbedingungen, einschliel3lich Ergonomie,
Sicherheit und Arbeitszeit, die das Wohlbefinden und die Produktivitat
beeinflussen.

— Hohes MaR an Verantwortung

Vertrauen seitens der Geschaftsleitung bei der Ausfihrung wichtiger Aufgaben
und Befugnisse zur Entscheidungsfindung mit gréBerem Einfluss.

— Autonomie und Selbststandigkeit

Freiheit bei der Arbeitsorganisation und der Wahl der Mittel zur Erreichung der
Ziele, was die Unabhangigkeit fordert.

— Informiertheit

Zugang zu zeitnahen und relevanten Informationen, die es allen Mitarbeiter:innen
ermoglichen, den grofBeren Zusammenhang der Arbeit und der Entscheidungen
in der Organisation zu verstehen.
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— Ansehen der Arbeitsstelle

Anerkennung und Respekt, die eine bestimmte Position innerhalb der
Organisation und in der Gesellschaft geniel3t.

— Ansehen der Organisation

Anerkennung und Respekt, die die Organisation in der Gesellschaft geniel3t und
die bei den Mitarbeiter:innen Stolz und Vertrauen weckt (was sie auch nach aul3en
zeigen).

— Leichte Arbeit

Aufgaben, die keine Ubermalige Anstrengung erfordern, eine schnelle Erledigung
der Arbeit ermoglichen und keinen grolR3en Stress verursachen.

— Aufstieg in der Hierarchie

Moglichkeiten zum Aufstieg in eine héhere Funktion oder Position innerhalb der
Organisationsstruktur, was oft mit mehr Verantwortung und einem hoheren
Gehalt und/oder Titel verbunden ist.

— Aufstieg in fachlicher oder lateraler Hinsicht

Die Mdglichkeit, fachlich anspruchsvollere oder vielfaltigere Aufgaben zu
Ubernehmen, ohne notwendigerweise in der Hierarchie aufzusteigen, was die
personliche Entwicklung und den Wissensausbau erméglicht.

— Erfolge bei der Arbeit

Moglichkeiten, Ergebnisse und Erfolge zu erzielen, die das Gefuhl der Erfullung,
Kompetenz und des eigenen Erfolgs starken.

— Ubereinstimmung mit den Werten

Ubereinstimmung der personlichen Werte mit den Werten der Organisation oder
der Art der Arbeit, was Authentizitat und Sinnhaftigkeit der Arbeit ermdglicht.

— Einfluss auf Entscheidungen

Méglichkeit der Mitwirkung bei Entscheidungen Uber wichtige Aspekte der Arbeit
oder der Entwicklung der Organisation.
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Warum ist es gut zu wissen, was unsere Mitarbeiter:innen motiviert?

Wir kdnnen leichter Entwicklungsgesprache fuhren,

%
— es ist einfacher, Mitarbeiter:innen zu halten,
— den richtigen Menschen am richtigen Platz,
— Auswahl neuer Mitarbeiter:innen,

— besseres Management.
Beispiel aus der Praxis (Holzindustrie)

Ein Produktionsmitarbeiter, der Stabilitat und Klarheit schatzt, wird sich in einem
Umfeld mit festen Arbeitszeiten starker engagieren. Eine junge Technikerin, die
Herausforderungen und Wachstum sucht, bendtigt madglicherweise
abwechslungsreiche Aufgaben und Aufstiegsmoglichkeiten. Wenn wir beiden die
gleichen Bedingungen bieten, wird die eine motiviert sein, der andere hingegen
nicht. Ein Motivator hilft dabei, herauszufinden, was einen Menschen wirklich
antreibt.

Wichtige Vorteile fir das Unternehmen

— Héhere Motivation und Zufriedenheit der Mitarbeiter:innen,

— geringere Fluktuation und starkere Arbeitgeber:innenmarke,

— einfachere Auswahl von Talenten und interne Mobilitat,

— ein Instrument zur Entwicklung der Mitarbeiteriinnen und der
FUhrungsqualitaten.
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4. Durchsetzungsfahigkeit

Was ist Durchsetzungsfahigkeit?

Durchsetzungsfahigkeit ist eine Art zu handeln, zu denken und zu kommunizieren,
bei der wir sowohl verbal als auch nonverbal klar und entschlossen unsere
Bedurfnisse, Gefuhle, Winsche und Meinungen auf eine Weise zum Ausdruck
bringen, die sowohl uns selbst als auch unseren Gesprachspartneriinnen
gegenuber respektvoll ist.

Bei der assertiven Kommunikation suchen wir nach einer Lésung, die fur beide
Seiten gut ist. Wir gehen von der Position ,Ich bin okay, du bist okay” aus.

Warum brauchen wir Durchsetzungsfahigkeit?

— Damit wir uns starker fihlen und an unsere eigene Entscheidungsfahigkeit
glauben. Starke ist keine Uberlegenheit!

— Dass wir anderen unsere Gedanken und Gefuhle klar mitteilen und
Verantwortung dafur tbernehmen.

— Dass wir in unseren Beziehungen mit uns selbst zufrieden sind und ein
gutes Selbstbild haben.

— Dass  wir  Konflikte effektiv I6sen und  zufriedenstellende
zwischenmenschliche Beziehungen (privat und beruflich) haben.

Ineffektives Verhalten: Personlichkeitsprofile
Aggressiver Stil

Eine Person mit aggressivem Stil ist eine auffallige Person, die ihre Meinung ohne
Zuruckhaltung auBert. Es handelt sich um eine eigensinnige, impulsive und oft
hyperaktive Person, die von ihrer eigenen Meinung sehr Uberzeugt ist und keine
Widerrede duldet. Andere beschreiben sie als reizbar und ungeduldig. Aufgrund
ihrer Nervositat, ihres unberechenbaren und wechselhaften Verhaltens haben
Menschen oft Angst vor ihr. Sie lehnt Zurtckhaltung und Zdgern ab, was sie mit
Faulheit und Passivitat gleichsetzt.

Passiver Stil - unterwurfiger Stil

Eine Person mit einem passiven, unterwirfigen Kommunikationsstil ist meist still,
vermeidet Diskussionen, dullert fremde Meinungen und nicht ihre eigenen,
entschuldigt sich oft, wendet wahrend des Gesprachs den Blick ab, lachelt oft und
nickt. Sie vermeidet Verantwortung und unterwirft sich dem Willen anderer. Am
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Ende ist eine solche Person enttauscht, unzufrieden und verletzt und verachtet
sich selbst wegen ihres Versagens. Passives Verhalten mindertihr Selbstvertrauen,
ihre Selbstachtung und ihr Selbstwertgefuhl.

Manipulativer Stil

Eine Person mit manipulativemn Stil zeigt mehrere Gesichter. Ihre Reaktionen und
Antworten hangen von den Menschen in ihrer Umgebung ab, damit sie die besten
Chancen auf Erfolg hat. Sie verfugt Uber eine grol3e Anpassungsfahigkeit, was von
anderen als Mangel an Stabilitat empfunden wird. Sie dndert haufig ihre Meinung
und kann ihre eigenen Aussagen nach kurzer Zeit wieder widerrufen. Es fallt ihr
schwer, einen Standpunkt einzunehmen und sich zu engagieren. |hr Verhalten
erinnert an das eines Chamaleons, da sie, um ihr Ziel zu erreichen, Aggressivitat
vortauschen oder sich heuchlerisch verhalten kann, was bedeutet, dass sie
Menschen einschichtert. sie kann auch passiv auftreten und aus dem
Hintergrund agieren oder ihre Gesprachspartner:innen durch Schweigen dazu
bringen, ihre Meinung zu sagen. Sie verwendet Formulierungen wie: ,Seien wir
ehrlich ... Sie kénnen sich auf mich verlassen, ich werde Sie nicht verraten ... Um
ehrlich zu sein ... Bei der Manipulation geht es um den Wunsch, sich auf Kosten
anderer einen Vorteil zu verschaffen.

Passiv-aggressiver Stil

Eine Person mit einem passiv-aggressiven Kommunikationsstil erkennt man
daran, dass sie sarkastische Bemerkungen macht und sich sehr gerne und schnell
in die Rolle des Opfers versetzt. Menschen mit diesem Stil sind Generale nach der
Schlacht, sie duf3ern ihre Meinung selten laut, zeigen ihre wahren Gefuhle nicht
und beschuldigen andere flur ihre Frustrationen. Sie teilen ihren
Gesprachspartner:innen ihre Gefuhle und Meinungen nicht offentlich mit,
sondern versuchen hinter ihren Rucken alles zu tun, um ihre Ziele auf aggressive
Weise zu erreichen.
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Wichtige Leitlinien fur eine selbstbewusste Kommunikation

—>

\

\J

\J

\

Vol

Kommentare sollten IMMER auf der Ebene des Verhaltens und nicht der
Persdnlichkeit erfolgen.

Seien wir neugierig, wenn es um die Seite unserer Gesprachspartner:inenn
geht.

Wir dricken unsere Gefuhle und Empfindungen KLAR und ehrlich aus, ohne
dabei unsere eigenen Interessen oder die anderer zu gefahrden.

Wenn wir mit der Forderung unserer Gesprachspartner:innen nicht
einverstanden sind, sagen wir entschlossen, aber respektvoll NEIN.

Wir Ubernehmen Verantwortung fur unser Verhalten und unsere Gefuhle.
Das Gesprach sollte ein Dialog sein, kein Monolog (beide Seiten sollten sich
austauschen).

Wir achten auf unsere Korpersprache, die selbstbewusst sein sollte und zu
unserer Botschaft passen sollte. Wir achten auf unsere Haltung, was wir mit
unserem Korper machen und ob wir Augenkontakt herstellen. Die Haltung
sollte aufrecht sein, der Augenkontakt haufig.

Wenn wir die Botschaft unserer Gesprachspartner:innen nicht verstehen,
bitten wir ihn um eine Erklarung.

Wir nehmen Komplimente an und bedanken uns dafur.

Wenn wir zu aufgeregt sind, halten wir inne oder verschieben das Gesprach
sogar.

Wir sprechen Uber objektive Fakten.

Wir stellen keine Vermutungen an und halten uns lieber an den Grundsatz
+Wer nicht fragt, weild es nicht”. Vermutungen sind ein sicherer Weg zu
Missverstandnissen und Konflikten.

Wir dben uns im aktiven Zuhoren. Wir akzeptieren, was unsere
Gesprachspartner:innen sagt, aber das bedeutet nicht, dass wir ihnen
zustimmen. Wir warten nicht nur auf unseren Moment, um zu beweisen,
dass wir Recht haben.

Seien wir tolerant zueinander - unsere Meinungen sind gleichwertig,
niemand ist weniger wichtig als der andere.

Durch mein Verhalten und meine Einstellung zu mir selbst signalisieren wir
anderen, wie sie sich mir gegenuber verhalten sollen.

Wir verwenden selbstbewusste Formulierungen wie: ,Nein, danke”, ,Ich
werde noch daruber nachdenken”, ,,Deine Hilfe ware mir sehr willkommen®.
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Wir sprechen in der ersten Person Singular (,Ich denke ..."). Verwendung
von Ich-Satzen. So vermitteln wir, wie wir uns fuhlen, z. B.: ,Ich bin nicht
einverstanden”, statt ,Du hast Unrecht!”.

Verwendung einer klaren Ausdrucksweise, die unsere Meinung und
Gefuhle deutlich zum Ausdruck bringt. Z. B. Antworten: ,Ja/Nein”, ,Ich
weild/Ich weil3 nicht”. Vermeiden wir unklare, zweideutige Antworten wie z.
B.: ,Ich werde sehen”, , Lieber nicht” usw.

Beherrschen wir unsere Gefuhle: Reagieren wir ruhig und nicht spontan.
Beginnen wir mit kleinen Schritten.

Kontrollieren wir unsere Stimme und Intonation (auch durch ruhiges
Atmen).
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MODUL 2: Menschen und Kommunikation pestellenislsiesiselbse 9

Einige Strategien fiir eine selbstbewusste Kommunikation

Wie man selbstbewusst spricht

Ich flhle (geben Sie die Emotion an).

Wenn Sie

(Beschreiben Sie das Verhalten der anderen Person).

Ich mochte / ich bitte darum, dass

(Geben Sie an, was passieren oder geandert werden soll).

Beispiele

ANSTELLE VON SAGEN SIE

~Wenn du dir keine Zeit fur mich
,DuU nimmst dir nie Zeit fur mich!” nimmest, tut mir das weh / Ich fuhle
mich vernachlassigt.”

lch mochte wirklich, dass Sie mir
, DU horst mir nie zu!” zuhoren. Wenn Sie das nicht tun, fuhle
ich mich nicht respektiert.”

~Wenn du zu spat kommst, mache ich

mir Sorgen. Ruf das nachste Mal bitte

an.”/ ,Es ist mir wichtig, dass du meine
Zeit respektierst.”

,Du kommst immer zu spat.”
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Modul 3: Marketing- und Markenstrategie

In diesem Modul lernen Sie, wie Sie eine starke Marke fur Ihr Unternehmen
aufbauen wund diese sowohl fur Kund:innen als auch fur potenzielle
Mitarbeiter:innen effektiv positionieren kénnen. Mithilfe praktischer Tools wie
dem Canvas-Modell fur Marketingstrategien und der Erstellung von Personas
(auch  Personlichkeitsprofilen) lernen Sie, Zielgruppen zu definieren,
Kommunikationskanale auszuwahlen und die Entscheidungsphasen von
Kund:innen oder Bewerber:innen zu bestimmen.

Wichtige Erkenntnisse

Wie Sie Ihre Marke fur Kund:innen (Qualitat, Werte) und
Grundlagen der Marke Mitarbeiter:innen (Kultur, Wachstumschancen)
prasentieren.

Wie Sie Personas erstellen, um sich in Kund:innen und

Personas . .
Arbeitssuchende hineinzuversetzen.

_ Wie Sie Zielgruppen von Kund:innen und

Zielgruppe _ -
Arbeitssuchenden definieren.

Wie Sie die beste Kombination aus digitalen und

Kommunikationskanale . - o ) B
traditionellen Kanalen flr jede Zielgruppe auswahlen.

Entscheidungsphasen
von Kund:innen/

Welche Phasen durchlaufen Kund:innen oder

_ Bewerber:innen bei ihrer Entscheidungsfindung?
Bewerber:innen

Wie Sie das Canvas-Modell fir die Marketingstrategie
Praktische Aufgaben ausfullen, Personas definieren, Kanale auswahlen und
eine konsistente Kommunikation sicherstellen.
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Unternehmer:innen brauchen einen Plan oder eine effektive Strategie, um
erfolgreich zu sein. Damit Strategien erfolgreich sind, miUssen sie pragnant und far
alle Mitarbeiter:innen verstandlich sein. Deshalb legen wir mit Hilfe des Canvas-
Modells den  Grundstein fur eine effektive Positionierung der
Arbeitgeber:innenmarke und der Marke, die wir nach aulien kommunizieren.
Beides ist fur den Erfolg unseres Unternehmens von entscheidender Bedeutung.

Mithilfe des Canvas-Modells, das Sie am Ende fir Ihr Unternehmen ausfullen
werden, lernen Sie die verschiedenen Schritte kennen, die fur die Schaffung einer
effektiven Marke erforderlich sind.

95



CANVAS FUR MARKETING

PRODUKT

Uber das Produkt und

seinen Hauptfunktionen

Welches Produkt wird analysiert? Welche
Funktionen sind wichtig? Was muss am
Produkt, der Verpackung oder den Shared
Services gedndert werden?

A

CZ._.mDmOIm_UCZQm@«W\QW,
-MERKMAL

Identifizieren Sie die Merkmale, die lhr
Produkt von anderen unterscheiden.
Was macht Ihr Angebot einzigartig?

Welche Eigenschaften zeichnen unser
Produkt aus? Warum kaufen
Kund:innen bevorzugt bei uns?
Welcher Nutzen oder Vorteil zeichnet
uns aus?

MARKETINGZIELE

Bestimmen Sie die Ziele lhres Marketingplans.

Was mochten Sie mit diesem Marketingplan erreichen?
Welchen Zeitraum deckt dieser Plan ab? In welchem
Zusammenhang steht er mit der strategischen Planung des

Unternehmens?

POSITIONIERUNG

Beschreiben Sie, wie Ihr Produkt vom
Markt wahrgenommen werden soll.
Wie méchten wir wahrgenommen werden?
Macht uns diese Wahrnehmung einzigartig?
Bietet diese Wahrnehmung einen Mehrwert
fur Kund:innen?

WETTBEWERB

Identifizieren Sie Ihre
Hauptkonkurrent:innen und deren
Starken. Beriicksichtigen Sie auch
mogliche Ersatzprodukte und andere
Alternativen fiir Kund:innen.

Wie ist die Position der
Hauptkonkurrent:innen? Wie

konkurrieren die Wettbewerber:innen?

Welche Ersatzprodukte konnten unser
Geschaft beeintrachtigen?

MITTEILUNG Yook
-®
Definieren Sie lhr Werteversprechen
und das Motto Ihrer
Kommunikationskampagnen.
Was ist das Hauptkonzept unserer
Kommunikation? Was ist der Slogan oder
das Motto der Kampagne? Welcher Nutzen
oder welches Konzept soll verstarkt
werden?

MARKE C@)
e

Definieren Sie die Merkmale und
Konzepte, die Ihre Marke aufweisen soll.
Fligen Sie einen Slogan, Farben, Formen
usw. hinzu.

Was ist das Kernkonzept der Marke? Miissen

Attribute gedndert werden? Welche
Wahrnehmung soll die Marke hervorrufen?

METRISCH

Identifizieren Sie wichtige Indikatoren, die Sie liberwachen
mussen, um die Implementierungsergebnisse zu verfolgen.

Wie werden wir die Ergebnisse bewerten? Welche Indikatoren werden wir
liberwachen? Welche Ziele miissen erreicht werden?

Erstellt von:

KOMMUNIKATION %Mw

Um Segmente zu erreichen, sollten
neue Medien genutzt werden. Nutzen
Sie PR-Kanéle und Methoden zur

Kundengewinnung.

Einige Beispiele: Soziale Medien, E-Mail-
Marketing, Fernsehen, Radio, Zeitschriften,
Kaltakquise, Social-Media-Verkaufe, Flyer,
Werbetafeln, ...

PREIS

Preisstrategie, Rabattpolitik und
Werbeaktionen. Beziehen Sie
gegebenenfalls Verhandlungsstrategien
und MalBnahmen zur Steigerung des
wahrgenommenen Werts ein.

Wie sieht die Preisstrategie aus? Welcher Preis
ist fir das Segment angemessen? Wann und
wie werden Rabatte gewdhrt? Welche
Zahlungsmethoden sind angemessen?

VERTEILUNG >

Strategien zur Wertschopfung entlang
der gesamten Vertriebskette.

Welche Vertriebskanéle gibt es? Wie ldsst sich
der Vertrieb steigern? Wie lasst sich tiber die
Vertriebskette ein Mehrwert schaffen?

BUDGET

SEGMENTE 9

Bestimmen Sie, welche
Kundensegmente und -profile Sie mit
lhrer Kampagnenkommunikation
ansprechen mochten.

Einige Targeting-Kriterien: geografisch
(Nachbarschaft, Stadt, Bundesland, Land)
demografisch (Alter, Einkommen, Religion,
Bildung) psychografisch (Personlichkeit,
Lebensstil) verhaltensbezogen (Gewohnheiten,
Maoglichkeiten, Vorlieben)

VERBRAUCHER
VERHALTEN

Identifizieren Sie die wichtigsten
Merkmale des Kundenverhaltens,
Schwachstellen, Probleme, Wiinsche,
Angste, Kaufausldser, Motivationen usw.
Welche Sorgen und Angste hat der Kunde/die
Kundin? Wie suchen Kund:innen nach einer
Losung? Was konnte das Beduirfnis der
Kund:innen auslésen? Welche Probleme
mochte der Kunde/die Kundin 16sen?

Bestimmen Sie die Ressourcen, die zur Umsetzung des Plans
erforderlich sind. Berticksichtigen Sie dabei Personal, Zeit, Wissen,
Geldmittel und Budgets.

Wie lange dauert die Umsetzung der MaBhahmen? Welches
Personal und welche Kompetenzen werden benétigt? Wie hoch
ist der finanzielle Aufwand fiir diesen Plan? Woher kommen die

Mittel?




1.

Warum Personas erstellen

Eine der effektivsten Techniken bei der Marketingplanung ist die Erstellung von
Personas - das sind typische Kaufer:innen oder Kandidat:innen, die wir uns als

reale Personen vorstellen. Personas helfen uns, uns besser in unsere Kund:innen

oder zukunftigen Mitarbeiter:innen hineinzuversetzen und ihre Bedurfnisse,
Wulnsche und Gewohnheiten besser zu verstehen.

Bei der Erstellung von Personas definieren wir so viele Merkmale wie moglich:

5
5
5
5
5

%

Alter,

Bildung,

Familienstand,

Hobbys und Interessen,
Werte,
Einkaufsgewohnheiten.

Es ist auch hilfreich, wenn Sie der Person einen Namen und ein ,,Gesicht” geben,
da Sie sich so leichter mit ihr identifizieren kdnnen. Da wir selten nur eine Gruppe
von Menschen ansprechen, ist es ratsam, mehrere Personen zu erstellen, z. B. eine

fur Kaufer:innen und eine fur Arbeitssuchende. Dies hilft dem Unternehmen bei

allen weiteren Marketingentscheidungen.

%

Visualisierung von Kund:innen und Mitarbeiter:innen: Eine Persona ist
eine imaginare, aber detailliert definierte Person, die ein typisches Mitglied
der Zielgruppe reprasentiert. Sie ermdglicht es dem Unternehmen, sich
vorzustellen, an wen es verkauft und fir wen es seine Kommunikation
vorbereitet.

Fokussierung der Kommunikation: Anstatt allgemein anzusprechen,
kann das Unternehmen Botschaften formulieren, die fur eine bestimmte
Person relevant sind (z. B. ein junger Tischler, der eine feste Anstellung
sucht, oder eine Architektin, die nach nachhaltigen Materialien sucht).
Besseres Verstindnis der Bedurfnisse: Mit einer Persona kann ein
Unternehmen die Schwachstellen (Pain Points), Motivatoren und Werte von
Kund:innen oder Arbeitssuchenden leichter erkennen.
Entscheidungsstrategie: Personas helfen bei der Auswahl der Kandle, des
Kommunikationsstils und der Gestaltung der Marke. Die Entscheidung kann
immer mit der Frage Uberpruft werden: Wurde das unsere Persona
Uberzeugen?
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2. Definition der Zielgruppe

Die Zielgruppe unterscheidet sich von der Persona. Wahrend eine Persona eine
Person ist (ein Individuum mit Namen, Alter und Gewohnheiten), ist die Zielgruppe
eine grolBere Gruppe von Menschen, die gemeinsame Eigenschaften haben.

Um Kund:innen oder Arbeitssuchende erfolgreich anzusprechen, mussen wir
wissen, wer Uberhaupt zu unserer Zielgruppe gehort. Zielgruppen kénnen mehr
oder weniger folgende gemeinsame Merkmale aufweisen:

— Demografische Faktoren: Alter, Einkommen, Bildung, Familienstand,
Nationalitat.

— Geografische Faktoren: Wohnort (Land, Region, Stadt oder Dorf, am Meer
oder im Landesinneren ...).

— Psychografische Faktoren: Lebensstil, Personlichkeit, Werte (z. B.
Sportler:innen, Kulturschaffende, Verfechter:iinnen einer gesunden
Lebensweise usw.).

— Verhaltensfaktoren: Wie oft nutzen sie das Produkt/die Dienstleistung,
warum nutzen sie es, wie loyal sind sie gegenuber der Marke?

Fur Kaufer:innen:

— Demografisch: Alter 30-55 Jahre, Uberwiegend Architektiinnen,
Innenarchitekt:innen, Unternehmer:innen im Bauwesen.

— Geografisch: Mittel- und Nordeuropa, Regionen mit hoher Bautatigkeit.

— Psychografisch: Sie schatzen Nachhaltigkeit, Qualitat und lokale
Produktion.

— Verhaltensbezogen: Sie kaufen mehrmals im Jahr ein, suchen zuverlassige
Lieferant:innen und vergleichen Preis und Qualitat.

Fur potenzielle Mitarbeiter:innen:

— Demografisch: junge Menschen zwischen 18 wund 30 Jahren
(Auszubildende, Studierende der Holzverarbeitung) sowie altere Meister
mit langjahriger Erfahrung.

— Geografisch: maximal 30 Kilometer vom Firmensitz entfernt (sofern dies
far das Unternehmen wichtig ist).

— Psychografisch: Sie suchen Stabilitat, geregelte Arbeitsbedingungen und
Entwicklungsmaoglichkeiten.

— Verhaltensbezogen: Sie verfolgen Stellenanzeigen auf Online-Portalen, in
sozialen Netzwerken und Empfehlungen von Bekannten.
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3.Die Marke aus zwei Perspektiven

Eine Marke ist nicht nur ein Logo oder ein Firmenname, sondern das gesamte
Image des Unternehmens in den Augen der Kund:innen und
Mitarbeiter:innen. Sie ist das, was Menschen empfinden, wenn sie von einem
Unternehmen horen, dessen Produkte sehen oder eine Anzeige lesen. Eine starke
Marke bedeutet, dass ein Unternehmen klar kommuniziert, wer es ist, was es
anbietet und warum es sich von anderen unterscheidet.

In der Holzindustrie ist die Marke besonders wichtig, da Unternehmen im Bereich
Qualitat, Tradition, Innovation und Zuverlassigkeit miteinander konkurrieren. Es
ist wichtig, dass die Marke nicht nur auf Kund:innen, sondern auch auf
potenzielle Mitarbeiter:innen ausgerichtet ist.

— Fur Kund:innen: Die Marke vermittelt Werte wie Produktqualitat,
Nachhaltigkeit, modernes Design oder lokale Produktion.

— Fir Mitarbeiter:innen: Die Marke als Arbeitgeber:innen zeigt, welches
Arbeitsumfeld sie bietet, welche Entwicklungsmdglichkeiten es gibt und
warum es sich lohnt, dem Team beizutreten.

Eine starke wund einheitliche Marke verbindet also Marketing und
Personalwesen: Die gleiche Botschaft Uber die Werte des Unternehmens muss
nach aul3en (bei den Kund:innen) und nach innen (bei den Mitarbeiter:innen)
erkennbar sein.

Als Arbeitgeber:in (Employer Branding):

— Das Unternehmen muss klar kommunizieren, warum es fur
Mitarbeiter:innen  attraktiv ist: gute Bedingungen, Sicherheit,
familienfreundliche Kultur, Weiterbildungsmaoglichkeiten.

— Wichtige Kanale: soziale Netzwerke (LinkedIn, Facebook),
Unternehmensprasentationen auf Jobmessen, Video-Testimonials von
Mitarbeiter:innen.

Als Verkaufer:in (Customer Branding):

— Das Unternehmen baut sein Image mit Werten auf: Nachhaltigkeit, Qualitat,
Innovation, lokale Tradition.

— Wichtige Kanale: Website, Kataloge, soziale Netzwerke, Prasentationen auf
Messen, Zusammenarbeit mit Architekt:innen und Designer:innen.
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MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Persona

Erstellen Sie Profile fur mindestens zwei Personas: eine:n Arbeitssuchende:n und lhre:n
Kaufer:in. Notieren Sie ihre wichtigste Eigenschaften: Alter, Beruf, Werte, Ziele,
Erwartungen, Angste.

Beschreibung (Beispiel: Anna, 24 Jahre alt,

Arbeitsuchende . .
= Absolventin der Holzverarbeitung)

Name der Persona

Alter

Beruf/Funktion

Ausbildung

Familienstand

Hobbys, Interessen

Werte

Ziele

Angste/Herausforder
ungen

Verwendete Kanale
(soziale Medien,
Websites ...)
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MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Person

Erstellen Sie Profile fur mindestens zwei Personas: eine:n Arbeitssuchende:n und lhre:n
Kaufer:in. Notieren Sie deren wichtigste Eigenschaften: Alter, Beruf, Werte, Ziele,
Erwartungen, Angste.

Beschreibung (Beispiel: Peter, 45 Jahre, Architekt,

legt Wert auf nachhaltige Materialien)

Name der Persona

Alter

Beruf/Funktion

Ausbildung

Familienstand

Hobbys, Interessen

Werte

Ziele

Angste/Herausforder
ungen

Verwendete Kanale
(soziale Medien,
Websites ...)
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MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Zielgruppe: Arbeitssuchende

Definieren Sie die breitere Gruppe, die Ihre Persona reprasentiert. Z. B. Anna —
junge Arbeitssuchende in der Holzindustrie.

Demografische Faktoren: Altersspanne, Geografische Faktoren: Land, Region,
Einkommen, Bildung usw. stadtische/landliche Umgebung usw.

Arbeitsuchende

Psychografische Faktoren: Lebensstil, Verhaltensfaktoren: Haufigkeit der

Werte, Interessen ... Produktnutzung,
Einkaufsgewohnheiten, Loyalitat ...
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MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Zielgruppe: Kaufer:innen

Definieren Sie die breitere Gruppe, die lhre Persona reprasentiert. Peter — Architekt
und Designer in der EU.

Demografische Faktoren: Altersspanne, Geografische Faktoren: Land, Region,
Einkommen, Bildung usw. stadtische/landliche Umgebung usw.

Kaufer:innen

Psychografische Faktoren: Lebensstil, Verhaltensfaktoren: Haufigkeit der
Werte, Interessen ... Produktnutzung,
Einkaufsgewohnheiten, Loyalitat ...
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Bestellen Sie es selbst

MODUL 3: Marketing

Marke

Wie prasentiert sich das Unternehmen nach aul3en? Notieren Sie mindestens 3
Schlusselmerkmale, die das Unternehmen Jobsuchenden vermitteln moéchte und
mindestens 3 Merkmale, die es Kund:innen vermitteln mochte.

Beispiele fiir

Funktionen/Nachrichten Funktionen/Meldungen

z.B. Arbeitsplatzsicherheit,
Aufstiegschancen,
angenehmes Team

Als
Arbeitgeber:in

z. B. nachhaltige
Materialien, Qualitat,
Innovation, lokale
Tradition

Als Verkaufer:in

Denken Sie Uber die Werte |hres Unternehmens nach und daruber, wie Sie diese
lhren Mitarbeiter:innen vermitteln.

Unternehmenswert » Unternehmensaktivitat
Wir bauen Hauser, die zu einem Zuhause Firmenpicknick - Bringen Sie lhre Familie mit zur
werden. Arbeit.
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4. Auswahl der Kanale auf der Grundlage der
Zielgruppe
Wenn ein Unternehmen seine Zielgruppe und seine Marke definiert hat, muss es

sich die Frage stellen: Wie vermitteln wir unsere Botschaft den Menschen?
Diese Kanale werden als Kommunikationskandle bezeichnet.

Kanale konnen sein:

— traditionell (Messen,  gedruckte Kataloge, lokale Medien,
Mundpropaganda),

— digital (Website, soziale Netzwerke, E-Mail-Marketing, Online-Werbung).

Jede Zielgruppe nutzt die Kandle auf ihre eigene Weise, daher ist es von
entscheidender Bedeutung, dass das Unternehmen die richtigen Kanale fur jede
Person auswahlt und diese konsequent nutzt.

Eine gute Auswahl der Kandle ermaoglicht:

— die Botschaften erreichen die richtige Person zur richtigen Zeit,

— die Starkung der Markenbekanntheit,

— das Unternehmen kann die Ergebnisse leichter messen (wie viele
Anmeldungen, wie viele Anfragen).

Warum ist das wichtig?

— Wenn wir den falschen Kanal wahlen, erreicht die Nachricht nicht die
Zielgruppe.

— Verschiedene Zielgruppen haben unterschiedliche Gewohnheiten: Junge
Arbeitssuchende sind auf Instagram, TikTok und Jobportalen aktiv,
wahrend Architekt:innen und Einkdufer:iinnen im B2B-Segment auf
LinkedIn, Messen und in Fachzeitschriften aktiv sind.

— Ein guter Ansatz ist eine Kombination aus traditionellen (Messen,
Printmedien, personliche Kontakte) und digitalen (Internet, soziale
Netzwerke, E-Mail-Marketing) Kanalen.

Wie wahlt man die Kandle aus?

1. Definieren Sie die Persona — Z. B. Anna, 24 Jahre alt, Arbeitssuchende.

2. Finden Sie heraus, wo sie aktiv ist — Soziale Netzwerke, Jobportale,
TikTok.
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. Passen Sie die Botschaft an — Fir Annas Generation betonen Sie die

Entwicklungsmoglichkeiten, die Stabilitat und die Unternehmenskultur.
. Messen Sie die Ergebnisse — Beobachten Sie, welcher Kanal die meisten
Registrierungen oder Anfragen generiert.
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MODUL 3: Marketing

Bestellen Sie es selbst 9

Kanalmatrix pt1

Definieren Sie die Zielgruppe, wo sie aktiv ist und warum Sie diese Kanale gewahlt haben.

Zielgruppe

Arbeitssuchende -
junge Menschen

Arbeitssuchende -
Berufserfahrene

Kaufer:innen -
Architekt:innen,
Designer:innen

Kanale

Instagram, TikTok,
Jobportale (AMS,
Steirerjobs,...),
Schulen/Karrierezentren

Facebook, personliche
Empfehlungen, lokale
Anzeigen,
Gewerkschaften,
Jobmessen

LinkedIn, Zeitschriften,
Messen - Stellenanzeigen,
eigene Projekte (Fotos +
Text - PR).

Warum dieser Kanal?

Junge Menschen
verfolgen kurze
Videos, Anzeigen und
Empfehlungen und
suchen online nach
Jobs

Diese Gruppe
vertraut ihrem
personlichen
Netzwerk, ist weniger
digital aktiv, aber auf
Facebook prasent

Sie legen Wert auf
Professionalitat,
Referenzprojekte und
suchen nach
nachhaltigen
Materialien und
Innovationen
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MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Kanalmatrix pt2

Definieren Sie die Zielgruppe, wo sie aktiv ist und warum Sie diese Kanale gewahlt haben.

Zielgruppe Kanale Warum dieser Kanal?

Kund:innen

E-Mail-Marketing, vergleichen Preis und

Kund-i _ . litat,
und mnen Kataloge, Linkedin- Qualitat erwgrten
kleine . klare Informationen
Gruppen, Direktanrufe .y
Unternehmen und personlichen
Kontakt
Wir bauen einen
Die breite Website, Facebook, PR- guten Ruf und
Offentlichkeit Artikel, lokale Medien, allgemeine
(Markenimage) YouTube Anerkennung auf
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Bestellen Sie es selbst

MODUL 3: Marketing

lhre Kanalmatrix

Identifizieren Sie fur jede erstellte Persona mindestens drei Kanale, Uber die Sie sie
ansprechen mochten. Beschreiben Sie, warum Sie diese Kanale gewahlt haben. Bewerten Sie,
welcher Inhalt (Video, Artikel, Event, Post) fur den jeweiligen Kanal am besten geeignet ist.

Zielgruppe Kanale Warum dieser Kanal?

69



Bestellen Sie es selbst

MODUL 3: Marketing

lhre Kanalmatrix

Identifizieren Sie fur jede erstellte Persona mindestens drei Kanale, Uber die Sie sie
ansprechen mochten. Beschreiben Sie, warum Sie diese Kanale gewahlt haben. Bewerten Sie,
welcher Inhalt (Video, Artikel, Event, Post) fur den jeweiligen Kanal am besten geeignet ist.

Zielgruppe Kanale Warum dieser Kanal?
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5.Entscheidungsphasen

Alle Kund:innen oder Bewerber:innen durchlaufen vor ihrer Entscheidung - ob sie
ein Produkt kaufen oder sich auf eine Stelle bewirben - bestimmte Schritte. Diese
Schritte bezeichnen wir als Customer Journey oder Candidate Journey.

In der Regel unterscheiden wir zwischen vier Hauptphasen:

1. Bewusstsein (engl. Awareness): Die Person hort zum ersten Mal von dem
Unternehmen (als Arbeitgeber:in oder Verkaufer:in).

2. Uberlegung (engl. Consideration): Die Person beginnt, aktiv Uber das
Unternehmen nachzudenken (soll sie sich auf die Ausschreibung bewerben,
Angebote vergleichen).

3. Entscheidung (engl. Decision): Die Person trifft eine Entscheidung
(Bewerbung um eine Stelle oder Kauf eines Produkts).

4. Bindung/Empfehlung (engl. Retention/Advocacy): Die Person bleibt im
Unternehmen bzw. wird Stammkund:in und empfiehlt es weiter.

Das Verstandnis der Customer Journey oder Candidate Journey ist von
entscheidender Bedeutung, da es dem Unternehmen hilft, in jeder Phase die
richtigen Botschaften und Kanale auszuwdhlen. Wenn wir wissen, was eine
Person denkt und was sie im Moment braucht, kdnnen wir ihr zum richtigen
Zeitpunkt die richtigen Informationen zukommen lassen, was die Chancen fur
einen erfolgreichen Kauf oder eine erfolgreiche Einstellung erhoht.
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MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Reiseetappe: Beispiel

Reiseetappe BEWUSSTSEIN

Was macht die

Person? Suche nach Informationen, Surfen im Internet

Kanale zur

. Soziale Netzwerke, PR-Artikel, Messen, Website
Adressierung

Beispielinhalt Video zum Unternehmen, Artikel zur Tradition, LinkedIn-Post

Reiseetappe RUCKSICHTNAHME

Was macht die

Person? Vergleicht Unternehmen/Angebote, liest Bewertungen

Kanale zur

i Website, Jobportale, Kataloge, Ref
Adressierung ebsite, Jobportale, Kataloge, Reterenzen

Stellenbeschreibungen, Produktkatalog,

Beispielinhal . TS
eispielinhalt Mitarbeiter:innenempfehlungen

72



MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Reiseetappe: Beispiel

Reiseetappe ENTSCHEIDUNG

Was macht die

Person? Entscheidet sich fur die Bewerbung/den Kauf

Kanale zur

. Direktkontakt (Telefon, E-Mail), Interviews, Angebote
Adressierung

Personalisierte E-Mail, Projektprasentation,

Beispielinhalt Vorstellungsgesprach

Reiseetappe LOYALITAT

Was macht die

Person? Bleibt im Angestelltenverhaltnis/wird Stammkund:in

Kanale zur

, Interne Kommunikation, Follow-up-E-Mails, Veranstaltungen
Adressierung

Vielen Dank fur Ihren Einkauf, Video hinter den Kulissen,

Beisoielinhal . ) .
eispielinhalt Mitarbeiterpramie
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MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Reiseetappe: Arbeitssuchende

Wahlen Sie eine Persona fur den/die Jobkandidaten/Jobkandidatin aus.

Fullen Sie die Tabelle aus:
e Was macht die Person in jeder Etappe der Reise?
e Welche Kanale sind am effektivsten?
e Welche Inhalte werden Sie vorbereiten?

Prifen Sie abschlieBend, ob Ihre Marke Uber alle Phasen hinweg konsistent ist (so
dass sie auf einer Messe nicht anders wirkt als online).

Reiseetappe BEWUSSTSEIN

Was macht die
Person?

Kanale zur
Adressierung

Beispielinhalt

Reiseetappe RUCKSICHTNAHME

Was macht die
Person?

Kanale zur
Adressierung

Beispielinhalt
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MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Reiseetappe: Arbeitssuchende

Reiseetappe ENTSCHEIDUNG

Was macht die
Person?

Kanale zur
Adressierung

Beispielinhalt

Reiseetappe LOYALITAT

Was macht die
Person?

Kanale zur
Adressierung

Beispielinhalt
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MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Reiseabschnitt: Kaufer:in

Wahlen Sie eine Kaufer:innenpersonlichkeit aus.

Fullen Sie die Tabelle aus:
e Was macht die Person in jeder Etappe der Reise?
e Welche Kanale sind am effektivsten?
e Welche Inhalte werden Sie vorbereiten?

Prifen Sie abschlieBend, ob Ihre Marke Uber alle Phasen hinweg konsistent ist (so
dass sie auf einer Messe nicht anders wirkt als online).

Reiseetappe BEWUSSTSEIN

Was macht die
Person?

Kanale zur
Adressierung

Beispielinhalt

Reiseetappe RUCKSICHTNAHME

Was macht die
Person?

Kanale zur
Adressierung

Beispielinhalt
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MODUL 3: Marketing Bestellen Sie es selbst 9

Reiseabschnitt: Kaufer:innen

Reiseetappe ENTSCHEIDUNG

Was macht die
Person?

Kanale zur
Adressierung

Beispielinhalt

Reiseetappe LOYALITAT

Was macht die
Person?

Kanale zur
Adressierung

Beispielinhalt
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Modul 4: Tools in Aktion - vom Einblick zum
Ergebnis

In diesem Modul lernen Sie, wie Sie digitale Tools fur die Erstellung von Inhalten,

die interne Kommunikation, das Projektmanagement und die Kontaktaufnahme
mit Kund:innen und Kandidat:innen effektiv einsetzen kénnen, um lhr Wissen in
konkrete Ergebnisse umzusetzen.

Thema Wichtige Erkenntnisse

Digitale Tools fur
Kommunikation und
Inhalte

Projekt- und
Aufgabenmanagement

Interne
Kommunikation und
Zusammenarbeit

Datenerfassung und
Analyse

Praktische Anwendung

Wie Sie professionelle visuelle Inhalte, Stellenanzeigen,
Beitrage in sozialen Netzwerken und Marketingmaterialien
erstellen. Sie werden verstehen, wie Sie die richtigen
Kanale fur verschiedene Zielgruppen auswahlen.

Wie Sie Tools zur Organisation von Aufgaben, zur
Uberwachung von Verantwortlichkeiten und zum
effektiven Projektmanagement in Ihrem Unternehmen
einsetzen konnen.

Wie Sie die Teamarbeit und Transparenz mit Hilfe von
digitalen Notizen, Messaging-Apps, Cloud-Speichern und
Kollaborationsplattformen verbessern kénnen.

Wie Sie Feedback, Anmeldungen und Registrierungen Uber
Online-Formulare sammeln. Wie Sie den Website-Traffic
Uberwachen und die Wirksamkeit von Anzeigen messen,
um Entscheidungen zu erleichtern.

Wie man die Tools in realen Unternehmensszenarien
einsetzt, z. B. beim Verfassen von Beitragen, Erstellen von
Umfragen, Verwalten von Projekten und Planen von
Besprechungen.
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1.Wie man eine gute Stellenanzeige schreibt

Verantwortung fur die Erstellung einer Anzeige

In grof3eren Unternehmen sollte die Stellenanzeige von
Personalabteilungsleiter:innen zusammen mit den Abteilungsleiter:innen erstellt
werden, da diese die Anforderungen der Stelle am besten verstehen. Im Idealfall
sollte auch die Person, die derzeit die Stelle innehat, in die Erstellung der Anzeige
einbezogen werden, da sie mit den tatsachlichen Herausforderungen vertraut ist
und die Arbeit genau beschreiben kann. Es ist empfehlenswert, die Anzeige auch
von jemandem aus der Marketingabteilung Uberprifen zu lassen, da die Anzeige
auch das Image des Unternehmens widerspiegelt. In kleineren Unternehmen wird
diese Aufgabe aufgrund begrenzter Ressourcen den Sekretdriinnen, den
Geschéftsfuhrer:innen oder anderen Mitarbeiter:innen Ubertragen.

Obligatorische grundlegende Informationen
Jede Stellenanzeige muss Folgendes enthalten:

— Name und Logo des Unternehmens, moaglichst mit einer kurzen,

ansprechenden Beschreibung.

Die Stellenbezeichnung muss konkret und prazise sein, nicht abstrakt.

Die Abteilung, in der der/die Bewerber:in arbeiten wird. Dies verdeutlicht

auch den Inhalt der Stelle.

— Arbeitsort (oder Region, wenn es sich um eine AuBendiensttatigkeit
handelt).

— Art der Beschaftigung: Vollzeit/Teilzeit, befristet/unbefristet, Probezeit

\J

\

usw.

— Bezahlung: Geben Sie nach Méglichkeit den genauen Betrag oder
zumindest eine Spanne ,von-bis” an, einschlieBlich zusatzlicher Leistungen
wie Schulungen, Dienstwagen, Reisekosten, Sportgutscheine usw.
Potenzielle Arbeitnehmer:innen haben das Recht, im Voraus das
Anfangsgehalt oder die Gehaltsspanne zu erfahren.

Stellenbeschreibung

Der wichtigste Teil der Anzeige - beschreiben Sie detailliert die Aufgaben,
Verantwortlichkeiten, Erwartungen und Kompetenzen, die Sie suchen. Eine klare
und genaue Beschreibung erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Sie geeignete
Bewerbungen erhalten.
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Gehalt - angeben oder nicht?

In Slowenien schreibt das Gesetz keine Angabe des Gehalts vor, daher verwenden
Arbeitgeber:innen haufig Begriffe wie ,attraktiv Entlohnung” oder ,nach
Vereinbarung” - was den Bewerber:innen jedoch nicht viel sagt. Wenn das
angebotene Gehalt das Gehalt der Konkurrenz Ubersteigt, ist es ratsam, dies
transparent anzugeben (klar angegebenes Brutto-/Nettogehalt).

In Osterreich ist die Angabe des Mindestentgelts in Stellenanzeigen gesetzlich
verpflichtend. Arbeitgeber:innen mussen mindestens das kollektivvertragliche
oder gesetzlich geregelte Mindestgehalt nennen.

In der Praxis wird zusatzlich haufig eine Gehaltsspanne angegeben, wenn das
tatsachliche Gehalt von Erfahrung, Qualifikation oder Vordienstzeiten abhangt.
Eine transparente Formulierung kann z. B. lauten:
,Das Mindestentgelt betragt € ... brutto/Monat. Eine Uberzahlung ist je nach
Qualifikation und Erfahrung moglich.”

Erwahnen Sie jedoch auch immaterielle Vorteile wie die Mdglichkeit, von zu Hause
aus zu arbeiten, flexible Arbeitszeiten, berufliche  Weiterbildung,
Weihnachtsgeschenke, Dienstwagen, Parkplatze usw.

Anpassung an die Zielgruppe

Die Anzeige muss auf die Zielgruppe zugeschnitten sein: Fir Programmierer:innen
ist ein anderer Ton angemessen als fur Tischleriinnen. Stellen Sie das
Unternehmen, seine Vision, seine Werte und seine tatsachliche Kultur vor, wobei
Loyalitat und Glaubwurdigkeit auf der Realitat basieren sollten.

Kontakt und offene Kommunikation

Geben Sie eine Kontaktperson oder einen Kanal an, tber den die Bewerber:innen
weitere Informationen erhalten kénnen. Das schafft Offenheit und Freundlichkeit:
Sie sind nicht nur ein Unternehmen, sondern auch zugangliche Arbeitgeber:innen,
die somit bereit sind, zusatzliche Erklarungen zu geben.
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Struktur einer effektiven Anzeige

Element Beispiel fiir den Inhalt

Verantwortliche

Personalchef:in + Abteilungsleiter:in (+ derzeitige
Mitarbeiter:innen, Marketing).

Grundlegende
Informationen

Name/Logo, Bezeichnung, Abteilung, Standort, Art der
Beschaftigung, Gehalt und Zulagen.

Stellenbeschreibung

Detaillierte Aufgaben, Verantwortlichkeiten, erwartete
Kompetenzen (z. B. Genauigkeit, selbststandiges
Arbeiten, CNC-Kenntnisse usw.).

Gehalt

Klar angegeben oder Spanne mit Begrundung.

Zusatzleistungen

Z. B. flexible Arbeitszeiten, Weiterbildungsmadglichkeiten,
Pramien, Parkplatz.

An die Zielgruppe
angepasst

Sprache und Tonfall entsprechend dem Profil (z. B.
kreativ oder technisch).

Kontakt

Platz fur Fragen und zusatzliche Informationen. Auch
eine Einladung zum Kaffee ist moglich.
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Wo soll die Stellenanzeige veroffentlicht werden?

Slowenien

Name des

. URL-Adresse
Mediums

Agentur der

Republik

Slowenien fur https://www.ess.gov.si/delodajalci/#/
Beschaftigung

(kostenlos)

Moje delo

o https://www.mojedelo.com/delodajalci
(kostenpflichtig) '

Optius . o
) https://www.optius.com/delodajalci/opti
(eine kostenlose _ ]
) us-storitve/osnovni-oglas/
Anzeige)

Zaposlitev.info
P https://zaposlitev.info/objavi-delo/

(kostenpflichtig)

Studentski servis
(nur far Arbeit https://www.studentski-

Uber servis.com/podjetja

Vermittlung)



https://www.ess.gov.si/delodajalci/#/
https://www.mojedelo.com/delodajalci
https://www.optius.com/delodajalci/optius-storitve/osnovni-oglas/
https://www.optius.com/delodajalci/optius-storitve/osnovni-oglas/
https://zaposlitev.info/objavi-delo/
https://www.studentski-servis.com/podjetja
https://www.studentski-servis.com/podjetja

Osterreich

Name des
Mediums

Karriere

URL-Adresse

https://www.karriere.at/

AMS

https://www.ams.at/

Steirer Jobs
(Steiermark)

https://www.steirerjobs.at/

Weitere Kommunikationskanale

— Auf Ihren digitalen Kanalen (soziale Netzwerke).

— In Facebook-Gruppen fur Arbeitssuchende, wie z. B. Ich suche/biete Arbeit
— Auf Ihrer Website, vielleicht in Ihrem Newsletter, falls Sie einen versenden.

— In lokalen Nachrichten, Zeitschriften.
— Mundpropaganda.

Nutzung einer Personalagentur?

Ein Unternehmen kann eine Personalagentur in Anspruch nehmen, wenn es nicht

genugend Zeit oder interne Ressourcen fur die Suche nach neuen

Mitarbeiter:innen hat, schnell eine:n geeignete:n Mitarbeiter:in einstellen méchte
oder spezialisierte Fachkrafte bendtigt, die auf dem Arbeitsmarkt nur schwer zu

finden sind.
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst 9

Der Aufbau einer wirkungsvollen Anzeige

e Fullen Sie die Lucken aus, um Ihre Stellenanzeige zu erstellen.

Element

Verantwortliche:r

Grundlegende
Informationen

Stellenbeschreibung

Gehalt

Vorteile

Auf die Zielgruppe
zugeschnitten

Kontakt
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2.Canva: Grafikdesign fur jedermann

Warum:

— Einfaches Design-Tool, das keine Vorkenntnisse im Grafikdesign erfordert.

— Grolle Datenbank mit Vorlagen fur Flyer, Social-Media-Beitrage und
Prasentationen.

— Ermoglicht die schnelle Erstellung professioneller visueller Elemente.

Anwendungsbeispiel in der Holzindustrie:

— Gestaltung einer Anzeige fur Arbeitssuchende.

— Infografik zum Produktionsprozess.

— Visuelles Element fur die Veroffentlichung auf Facebook oder LinkedIn (z. B.
+~Warum sollten Sie sich fur unser Holz entscheiden?”).
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst 9

Canva: Praktische Arbeit

e Suchen Sie in Canva nach einer Vorlage fur Stellenanzeigen und passen Sie diese an
Ihr Unternehmen an.

e Vorlagen fur soziale Medien (1 Beitrag - 1 Video und 1 Bildergalerieprojekt)
e Beispiel: Rubner Holz

Was wollen wir Welches Format
o Welcher Kanal? .
kommunizieren? in Canva?

Beispieltext/Bild

Z.B. Suche nach

einem/einer Vorlage
Facebook & N
neuen .Stellenanzeige

Mitarbeiter:in

. Werden Sie Teil
unseres Teams,
wir bieten ...”
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3.Soziale Medien

Warum:

— Kostenlose (oder kostenguinstige) Moglichkeit, Ihre Zielgruppe zu erreichen.

— Moglichkeit einer sehr genauen Zielgruppenansprache (Meta Ads, LinkedIn
Ads).

— Kanale zur Forderung der Arbeitgeber:innenmarke (z. B. Beitrage von
Mitarbeiter:innen) und zum Verkauf (z. B. Produkte, Projekte).

Anwendungsbeispiel in der Holzindustrie:

— Facebook, z. B. Geschichten Uber die Tradition des Unternehmens.
— Instagram, z. B. visuell ansprechende Produktbilder.

— LinkedIn, z. B. Referenzen, Kooperationen mit Architekt:innen.

— TikTok, z. B. kurze Videos aus dem Hintergrund.
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst 9

Soziale Medien: Praktische Arbeit

e Wahlen Sie ein Netzwerk aus und erstellen Sie drei Beitrage: einen tUber Produkte,
einen Uber Mitarbeiter:innen und einen Uber Unternenmenswerte.

Art des Inhalts

Ui Kurzvideo ,Ein Steigern Sie das
. 5 Instagram Tag in der Interesse an einer
Arbeitssuchende N gy
Werkstatt Beschaftigung
Architekt LinkedIn Projektfallstudie Nachfrage
generieren
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4. Google-Tools

Warum:

— Drive, Docs, Sheets — Zusammenarbeit in Echtzeit, gemeinsame Nutzung
von Dateien.

— Google Ads — gezielte Werbung (SchlUsselworter: ,Holzprodukte”,
~nachhaltige Mobel”).

— Google Analytics — Nachverfolgung der Website-Besucher:innen.

Anwendungsbeispiel in der Holzindustrie:

— Erstellung einer Kund:innenliste in Sheets.

— Erstellung einer Stellenausschreibung in Docs.

— In Ads: Kampagne ,Holztisch”.

— In Analytics: Verfolgen, welche Anzeigen die meisten Klicks generieren.

Link zum Kauf einer Domain und zur Erstellung einer geschaftlichen E-Mail-
Adresse: https://workspace.google.com/solutions/business-email/
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst 9

Google: Praktische Arbeit

Wahlen Sie in Google Ads drei Keywords aus, die Kund:innen oder Kandidat:innen ansprechen
wurden.

Anwendungs- Zieleruppe Was wir
beispiel grupp erreichen wollen

Google-Tools

Steigern Sie das

Anzeige Junge .
W : ; : I
erbung .Tischlerjob” Arbeitssuchende nteress“e a'm einer
Beschaftigung
Uberwachgng . Mehr Klicks auf
Analyse des Website- Kund:innen
den Katalog
Verkehrs
Formulare
Treffen
Blatter
Unternehmensprofil
Dokumente
Fahren
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5.

Office 365

Warum:

—>

%

—>

Ein Tool der neuen Generation zum Bearbeiten und Zusammenfassen von
Notizen.

Geeignet fur die Erstellung von Berichten, Analysen und
Zusammenfassungen aus Untersuchungen.

Erleichtert Unternehmen das Sammeln von Informationen tber Trends in
der Branche.

Anwendungsbeispiel in der Holzindustrie:

\

\J

\

\J

Word: Erstellung von Angeboten, Produktbeschreibungen, Stellenanzeigen.
Excel: Uberwachung der Materialkosten, Auftragserfassung,
Verkaufsanalyse.

PowerPoint: Prasentation des Unternehmens auf Messen, Vorstellung
neuer Produkte.

Outlook: professionelle E-Mail-Kkommunikation mit Kund:innen und
Bewerber:innen.

Teams: Videokonferenzen mit Architekt:innen oder internen Teams.
OneDrive: sichere Speicherung von Projektplanen und Produktfotos,
Freigabe fur Mitarbeiter:innen.
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz

Bestellen Sie es selbst 9

Office 365: Praktische Arbeit

e Wahlen Sie drei Tools aus dem Office 365-Paket aus und schreiben Sie auf, wie Sie
diese jeweils in Ihrem Unternehmen einsetzen konnten.
e Erstellen Sie beispielsweise eine kurze Stellenanzeige in Word, erstellen Sie eine

einfache Kund:innenliste in Excel und bereiten Sie drei Folien zu lhrem
Unternehmen in PowerPoint vor.

Anwendungs-
beispiel

Was wir
erreichen wollen

Office 365-Tools

Zielgruppe

Erstellung einer
g. . Mehr
Stellenanzeige fur

Wort . Kandidat:innen Bewerbungen fur
€ine neue Ausschreibungen
Arbeitsstelle &
Erfassung der
& Unternehmens- Bessere
Excel Holzbestellungen :
leitung Kostenkontrolle
und -kosten
Prasentation auf Potenzielle
Steckdose . ) Weitere Anfragen
der DOM Messe Kaufer:innen &
Online-Meetin . Schnellere
o & Geschaftspartner: . .
Teams mit einem innen Projektkoordina-
Architekten tion
Ausblick
Formulare

Bing-Anzeigen



6. Notebook LM

Warum:

— Ein Tool der neuen Generation zum Bearbeiten und Zusammenfassen von
Notizen.

— Geeignet fur die Erstellung von Berichten, Analysen und
Zusammenfassungen aus Untersuchungen.

— Erleichtert Unternehmen das Sammeln von Informationen Uber
Branchentrends.

Anwendungsbeispiel in der Holzindustrie:

— Zusammenfassung von Berichten Uber Trends im nachhaltigen Bauwesen.
— Entwicklung von Ideen fur neue Marktansatze.
— Recherche von Schlusselwértern fur SEO.
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst 9

Notizbuch LM: Praktische Arbeit

e Laden Sie mindestens einen Artikel Uber die Holzindustrie in Notebook LM und
bereiten Sie 5 wichtige Erkenntnisse vor, die fur Ihr Unternehmen natzlich sind.

e |aden Sie sich das Gesetz zum Umweltschutz, zur Arbeitssicherheit, zur EU-ESG-
Richtlinie etc. herunter und erhalten Sie 5 Antworten auf Fragen zu lhrer Branche.

e Fir Osterreich:

e ESG: Nachhaltigkeitsberichterstattung.

e RIS: Arbeitnehmer:innenschutzgesetz ASchG, Fassung vom 28.08.2025.pdf

Wie verwenden
wir Notebook Ergebnis
LM?

Was wollen wir

herausfinden?

Was motiviert
Beschaftigsungs junge Menschen ZISEMIM R S55U Kurzanalyse zur
gung Jung von Artikeln und y

trends in der Berichten HR-Strategie
Holzbranche?

Was erwarten

. . Punkte zur
” : Architekt:innen Zusammenfassung
Kaufer:iinnen : Verbesserung
von der Interviews
des Angebots

Lieferant:innen?
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7.ChatGPT

Warum:

— Schnellere Kommunikation und Zeitersparnis: ChatGPT kann automatisch
Entwlarfe  fur  E-Mails, Angebote, Produktbeschreibungen und
Kundenantworten erstellen.

— Unterstutzung bei alltaglichen Aufgaben und Inhalten: Es erstellt technische
Beschreibungen, Beitrage fir Websites oder soziale Netzwerke und hilft
sogar bei Ubersetzungen.

— Einfacherer Zugang zu Wissen und Lernen: Es hilft bei der Suche nach
Informationen, der Erklarung von Begriffen, der Erstellung von Anleitungen
und dem Erlernen neuer Materialien oder Technologien.

Anwendungsbeispiele in der Holzindustrie:

— Erstellung von Texten fur Kataloge und Online-Shops: Beschreibung der
Holzarten, Produkte oder Dienstleistungen, die das Unternehmen anbietet.

— UnterstlUtzung bei der Marktanalyse und der Suche nach Geschaftsideen:
ChatGPT kann Trends aufzeigen, Materialien vergleichen oder neue
Entwicklungsrichtungen vorschlagen.

— Unterstitzung bei der internen Kommunikation: Verfassen von
Sicherheitshinweisen, Briefen, Entwurfen fir  Schulungen oder
Prasentationen fur Mitarbeiter:innen.
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst

ChatGPT: Praktische Arbeit

¢ Schreiben Sie eine Aufforderung, die Ihnen hilft, Ideen fir Schlafzimmermadbel zu
bekommen.
e Schreiben Sie eine Aufforderung, die zu einer Stellenanzeige fur Ihr Unternehmen fuhrt.

Prompt:
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8.Projektmanagement: Trello/Meistertask

Warum:

— Einfaches Tool zur Verwaltung von Projekten und Aufgaben mit Karten.
— Sorgt fur Transparenz bei der Arbeit und den Verantwortlichkeiten.
— Auch fur kleinere Unternehmen geeignet, da es intuitiv zu bedienen ist.

Anwendungsbeispiele in der Holzindustrie:

— Projekt: DOM-Messe (Karten fur die Erstellung von Broschuren, den Aufbau

des Messestandes, die Werbung).
— Projekt: Einstellungskampagne (Karten fur die Erstellung von Anzeigen,

Vorstellungsgesprache, Auswahl von Bewerber:innen).
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst 9

Meistertask: Praktische Arbeit

Erstellen Sie in Meistertask ein Board fur ein Projekt (z. B. Beschaftigungskampagne)
und fugen Sie mindestens 5 Karten hinzu.

Projekt Aufgaben Verantwortliche:r

Broschure, . , ,
DOM Messe Katalog, Stand Leiter Marketing 10. Marz 2025

Anzeigen,
Stellenanzeige Beitrage, Personalleiterin 10. Marz 2025
Interviews
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9. Google Keep

Warum:

— Digitales Notizbuch fur Notizen, Listen und Erinnerungen.
— Notieren Sie Ideen schnell auf Ihrem Smartphone oder Computer.
— Sie kdnnen lhre Notizen mit Ihrem Team teilen.

Anwendungsbeispiele in der Holzindustrie:

— ldeen fur Inhalte in sozialen Netzwerken.

— Liste der wichtigsten Kund:innen, die Vertriebsmitarbeiter:innen anrufen
mussen.

— Erinnerung fur die Abgabe eines Angebots.
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst 9

Google Keep: Praktische Arbeit

e Erstellen Sie in Google Keep eine Liste mit dem Namen ,Marketingideen” und
fagen Sie ihr 5 konkrete Beitragsvorschlage hinzu.

Was zeichnen Wie oft

wir auf?

Notizformat Wer hat Zugriff? verwenden wir
es?

Ideen fur FB- o . Einmal pro
Posts Liste in Keep Marketing-Team Woche
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10. Chat: Viber/Whatsapp

Warum:

— Kostenloses Tool fur die interne Kommunikation.

— Ndatzlich fur kleinere Teams, die Informationen schnell austauschen
mochten.

— Moglichkeit fur Gruppen und Kanale.

Anwendungsbeispiel in der Holzindustrie:

— Produktionsgruppe: Vereinbarungen tUber Schichtanderungen.

— Marketingteam: Schneller Austausch von Fotos von der Messe.

— Kanal fur Mitarbeiter:innen: Ankundigungen zu Veranstaltungen,
Schulungen.
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst 9

WhatsApp: Praktische Arbeit

Erstellen Sie eine WhatsApp-Gruppe fur Ihr Team und legen Sie Kommunikationsregeln
fest (z. B. nur geschaftliche Nachrichten wahrend der Arbeitszeit).

Gruppe/Kanal Mitglieder Inhaltstyp

Bilder und Ideen Bilder,

Marketing-Team i 5 Personen )
& teilen Kurznachrichten

102



11. Google Forms/Microsoft Forms

Warum:

— Einfacher Fragebogen/Formular zum Sammeln von Daten.

— Kann fur Einstellungen, Zufriedenheitsumfragen oder Anmeldungen zu
Veranstaltungen verwendet werden.

— Die Ergebnisse werden automatisch in Google Sheets gespeichert.

Anwendungsbeispiel in der Holzindustrie:

— Formular: Bewerbung fur ein Vorstellungsgesprach.
— Umfrage: Kund:innenzufriedenheit mit der Holzqualitat.
— Anmeldung zu einer Veranstaltung: Tag der offenen Tur des Unternehmens.
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst 9

Google Forms / Microsoft Forms: Praktische Arbeit

e Erstellen Sie eine Umfrage in Google Forms / Microsoft Forms mit 5 Fragen fur
Kunden (z. B. zu Qualitat, Preis, Lieferung).

e Erstellen Sie ein Bewerbungsformular (Fahigkeiten auf einer Skala von 1-5, fugen
Sie eine Schaltflache zum Hochladen eines Lebenslaufs hinzu).

e Newsletter-Anmeldeformular.

Wie verwenden
Zielgruppe wir die
Ergebnisse?

Zweck des

Formulars

. 5 Fragen zu .
Kundenzufrieden- g. . Servicever-
: Kunden Qualitat,
heit . besserung
Lieferung
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12. Calendly

Warum:

— Ein Tool zur einfachen Vereinbarung von Terminen.

— Kund:innen oder Bewerber:innen reservieren selbst einen Termin in lhrem
Kalender.

— Verbindung mit Google Kalender.

Anwendungsbeispiel in der Holzindustrie:

— Bewerber reservieren selbst Termine fur Vorstellungsgesprache.

— Kunden reservieren Termine fur Besichtigungen vor Ort.

— Partneriinnen  vereinbaren Termine ohne langwierige E-Mail-
Korrespondenz.
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MODUL 4: Werkzeuge im Einsatz Bestellen Sie es selbst 9

Calendly: Praktische Arbeit

¢ Richten Sie in Calendly einen Zeitplan fur Vorstellungsgesprache mit potenziellen
Kandidat:innen ein und teilen Sie ihn per E-Mail oder LinkedIn.

Datum

Zielgruppe (Beispiel) Vorteil

Weniger E-Mails,
mehr
Transparenz

Dienstag 10:00-

Vorstellungsgesprach  Kandidat:innen 14:00 Uhr
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Modul 5: Holzfachleute in Aktion - vor Ort
und auf der Messe

Um die Lucke zwischen Theorie und Praxis zu schlie3en und den Teilnehmer:innen
konkrete Einblicke in Innovationen, Nachhaltigkeit und moderne Strategien im
Bereich der Arbeitskrafte zu bieten, umfasst das Schulungsprogramm einen
praktischen Ausflug, der einen Unternehmensbesuch mit der Besichtigung
bewahrter Verfahren und der Teilnahme an der Internationalen Holzfachmesse in
Klagenfurt verbindet. Diese kombinierte Lernerfahrung soll den Teilnehmer:innen
einen direkten Einblick in erfolgreiche Beispiele fur Digitalisierung,
Automatisierung, Nachhaltigkeit und Personalentwicklung in der Holzindustrie zu
ermoglichen, gefolgt von der Moglichkeit, auf der fihrenden Messe der Region
allgemeine Trends und Produkte kennenzulernen und Kontakte zu knupfen.

Messetermin in Klagenfurt: 04.09.2026

Zeit Aktivitat Ort
Besuch des

9:00 TBA
Unternehmens

Mittagspause und

12:00 ) TBA
Networking
. ) Karntner Messen Klagenfurt:
Internationale Messe in _ _
13:00 Valentin-Leitgeb-Stral3e 1, 9020

Klagenfurt i
Klagenfurt am Worthersee
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Ablauf des Tages

Vormittag: Unternehmensbesuch

Die Teilnehmer:innen besuchen ein ausgewahltes Unternehmen in der Region,
das fur seine innovativen Ansatze in der Branche bekannt ist. Dieses Umfeld bietet
lhnen die Moglichkeit, sich mit der erfolgreichen Umsetzung von
Schulungsinhalten in der realen Geschaftswelt vertraut zu machen und mit den
Akteuren direkt Uber die Herausforderungen und Chancen in der Holzindustrie zu
diskutieren.

Der Besuch umfasst:

— eine FUhrung durch die Produktionsstatten,

— eine Prasentation digitaler Werkzeuge (z. B. CNC, Design-Software),

— Einblick in die Unternehmenskultur, Einstellungsstrategien (insbesondere
fur die Generation Z) und Nachhaltigkeitspraktiken,

— Zeit fur Fragen und Antworten mit Vertreter:innen des Unternehmens.

Mittag: Mittagspause

Das gemeinsame Mittagessen nutzen wir fur einen informellen
Erfahrungsaustausch und zum Networking zwischen den Teilnehmer:innen und
den Mitarbeiter:innen des Gastunternehmens.

Nachmittag: Besuch der Holzmesse in Klagenfurt

Nach dem Unternehmensbesuch besucht die Gruppe die Holzmesse Klagenfurt,
eine der wichtigsten Messen in Mitteleuropa im Bereich Forstwirtschaft,
Sagewerkstechnik, Tischlerei und Holzbau.

Die Messe bietet:

— einen Uberblick Gber aktuelle Trends, Innovationen und Technologien,

— Zugang zu Aussteller:innen aus der Branche und Produktprasentationen,

— Modglichkeiten zum regionalen und internationalen Networking,

— Rundtischgesprache und Prasentationen zu den Themen Digitalisierung,
Nachhaltigkeit und Umgestaltung der Arbeitswelt.

Die Teilnehmer:innen sind eingeladen, die Messe allein oder in kleinen Gruppen
zu erkunden, wobei ihnen vorab vorbereitete Aufgaben oder DiskussionsanstofRe
als Hilfe dienen.
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