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1 Spaf gehért dazu: Handwerksunternehmen haben eigentlich immer einiges zu bieten, was sie als Arbeitgeber
attraktiv macht — zum Beispiel ein Team, das sich gut versteht.

BM-Serie ,,So entwickeln Sie eine Arbeitgeber-Marke*, Teil 1

Da will ich arbeiten!

{4

»Ich musste schon Auftrige ablehnen®; ,

., Meine Mitarbeiter schieben viel zu viele Uberstunden*: Fehlende Fachkrifte sorgen

Meine Kunden warten oft wochenlang’,

im Handwerk teilweise bereits fiir Umsatzeinbufien, unzufriedene Kunden und Unmut
im Team. In der neuen dreiteiligen BM-Serie zeigen wir Wege auf, die aus der Fachkraft-

misere fiihren kGnnen. ANDREA EIGEL

I im Handwerk fehlen derzeit rund 65000
Fachkrafte. 22000 Ausbildungsstellen konnte
die Branche im vergangenen Jahr nicht beset-
zen. Trotzdem: Diese Zahlen, die das Kompe-
tenzzentrum Fachkrafte (Kofa) am Institut der
deutschen Wirtschaft (IW) fiir die Handwerks-
branche ermittelte, sollten kein Anlass zur
Resignation sein. Im Gegenteil: Sie sind ein
Weckruf fiir neue Wege bei der Mitarbeiter-
suche.

Vom branchenfremden Kollegen lernen

So sieht es auch einer meiner Beratungskun-
den, Axel Soyez, Inhaber eines Stuckateur-
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betriebs im baden-wiirttembergischen llsfeld.
Er sagt: ,,Noch sind wir gut aufgestellt. In den
letzten zehn Jahren haben wir rund 50 Azubis
und Fachkréafte eingestellt. Doch wir haben
dieselben Probleme, die unsere gesamte
Branche erlebt: Grundséatzlich gibt es im
gewerblichen Bereich zu wenig Lehrlinge und
zu wenig qualifiziertes Fachpersonal. Auf die
wenigen Leute auf dem Personalmarkt
herrscht ein groBer Run.” Die Soyez Stuckateur
GmbH entschied sich daher, mit meiner Unter-
stiitzung eine Arbeitgebermarke zu entwi-
ckeln. Und wir meinen: Was dem Stuckateur-
Betrieb gelungen ist, kénnen auch Schreiner-

und Tischlerbetriebe umsetzen. Deshalb ha-
ben wir ein bisschen genauer hingeschaut.

Zur ,Marke“ werden am Arbeitsmarkt

Dass sich Unternehmen mit ihren Produkten
oder Dienstleistungen zu einer Marke entwi-
ckeln kdnnen, die ihre Kunden mit spezifischen
Merkmalen und einem positiven Bild verbinden,
ist den meisten bekannt. Doch funktioniert
das auch als Arbeitgeber? Ja, das tut es, denn
die Marktmechanismen sind in vielerlei
Hinsicht vergleichbar. Auch in diesem Bereich
kdnnen sich Unternehmen klar und wieder-
erkennbar positionieren und ein positives




ixel Soyez ist Inhaber eines Stuckateurbetriebs im baden-wiirttembergischen lisfeld. Er arbeitet daran, dass sich
vin Unternehmen auf dem Arbeitsmarkt positiv abhebt. Auch Tischler und Schreiner kdnnen von ihm lernen.

image aufbauen. Sie kdnnen sich insgesamt
ls attraktiver Arbeitgeber darstelien und im
Arbeitsmarkt positiv abheben. So gelingt es

Ihnen auch in einem angespannten Arbeits-
narkt, ihre Stellen gut zu besetzen.

mpuls auslésen: ,,Da will ich arbeiten!“

Wenn es um den Verkauf ihrer Produkte und
Dienstleistungen geht, haben viele Unterneh-
men den Bogen raus. Sie wissen genau, was
‘bei ihrem Zielpublikum ankommt und wo und
wie sie es prisentieren miissen, um den Kauf-
impuls auszuldsen. Als mitarbeitersuchender
Betrieb treten sie ebenfalls als Verkaufer auf.
Hier tragen sie ,attraktive Arbeitsplatze” zu
Markte. Doch die wenigsten setzen sich damit
auseinander, was sie tun kénnen, um bei Job-
oder Ausbildungsplatzsuchenden den impuls
,Da will ich arbeiten!” zu wecken.

Auch emotional ansprechen

Viele denken bei der Mitarbeitersuche zu-
nachst an klassische Stellenanzeigen mit den
bekannten Aufzahlungen dessen, was der
Betrieb bietet und welche Kompetenzen er
sich von Bewerbern wiinscht. In Zeiten mit
Fachkrifteschwemme funktionierte das. Doch

die aktuelle Situation sieht anders aus: Job-
sucher bewerben sich bei den Betrieben, die
sie bereits iberzeugen konnten, bevor das
Bewerbungsgesprach stattfand. Das sind
Betriebe, die nicht nur dirre Fakten présentie-
ren, sondern Werte und Betriebsklima trans-
portieren und sie so auch emotional anspre-
chen.

Wichtig: authentisch und ehrlich sein

Eines ist dabei ganz wichtig: Authentizitat
und Ehrlichkeit. Wohlklingende Behauptun-
gen aufzustellen, die mit dem gelebten
Arbeitsalitag nichts zu tun haben, ist kontra-
produktiv. Kdnnen Unternehmen die geweck-
ten Erwartungen nicht erfiillen, ist die neu

eingestellte Kraft namlich schnell wieder weg.

Darunter leidet der Arbeitgeber gleich mehr-
fach: Die Aufwendungen fiir Suche und Ein-
arbeitung sind zum Fenster hinausgeworfen
und die bereits eingeplante Kraft fehlt
schmerzlich. Der Mitarbeiter, der sich verab-
schiedet, wird zudem seine Enttauschung
nicht fiir sich behalten und im Freundes- und
Bekanntenkreis davon berichten — mit ent-
sprechenden negativen Konsequenzen fir
den Ruf des Arbeitgebers.

Arbeitgebermarke o

So funktioniert die Umsetzung

Mitarbeitersuchende Betriebe, die eine
Arbeitgebermarke entwickeln méchten,
stehen vor zwei ganz konkreten Aufgaben.
Sie lauten:

1. Herausfinden, was das eigene Unter-
nehmen als Arbeitgeber auszeichnet,
Dabei tragt der Betrieb alles zusammen,
was er Beschaftigten an materiellen
Zuwendungen und immateriellen Vorzu-
gen zu bieten hat.

2. Die Botschaft so formulieren und kom-
munizieren, dass sie ankommt: Aus den
vielen Inhalten destilliert das Unterneh-
men einen knappen Slogan, der es als
Arbeitgeber charakterisiert und im Zen-
trum der Kommunikation stehen wird.
Und es legt fest, welche Kandle es nutzen
mochte, um potenzielle Bewerber auf
seinen Betrieb aufmerksam zu machen.
In den kommenden Beitragen dieser
Artikelreihe werde ich diese beiden
Aufgaben ausfuhrlicher darstellen und
Impulse fir die Ausgestaltung geben.

Neue BM-Serie

So entwickeln Sie eine
Arbeitgeber-Marke

In einer dreiteiligen Beitragsserie erlautert
Andrea Eigel, wie es gelingt, eine Arbeit-
geber-Marke aufzubauen und gute Krafte
zu gewinnen, die genau Ins Team passen:
- Teil 1: Wie Handwerksbetriebe profitie-
ren

- Teil 2: Attraktiv durch harte Fakten und
atmospharische Starken

- Teil 3: Die Marken-Botschaft und ihre
Kommunikation.

Eigene Stirken erkennen — oft nicht so leicht
Doch die Erfahrung zeigt: Handwerksunter-
nehmen haben eigentlich immer einiges zu
bieten - oft deutlich mehr als ihnen bewusst
ist. Vieles erscheint so selbstverstandlich, dass
sie gar nicht daran denken. Oft hore ich: ,,Ach
so ja, das bieten wir. Das machen andere
nicht? Das ist etwas Besonderes? Das hitte
ich gar nicht gedacht.” Es fasziniert mich zu
erleben, wie unterschiedlich Betriebe der glei-
chen Branche sein kénnen. Es ist die Art, wie
sie ihre Arbeit organisieren, wie sie miteinan-
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/ Partnerschaftliche Zusammenarbeit auf Augenhéhe wiinschen sich viele Mitarbeiter. Doch wohlklingende
Behauptungen aufzustellen, die mit dem gelebten Arbeitsalltag nichts zu tun haben, ist kontraproduktiv.

der umgehen, welche Rituale und Traditionen
sie pflegen, welche Werte sie verbinden.
Wenn es ihnen gelingt, diese besondere
Kultur herauszuarbeiten und zu vermitteln,
wird es ihnen auch gelingen, Fachleute
anzuziehen, die ideal in ihr Team passen.

Ein Zimmereibetrieb positioniert sich

Wer sich auf den Weg macht und eine Arbeit-
gebermarke fiir den eigenen Betrieb entwickelt,
wird merken, dass der Prozess vielfaltige
positive Effekte mit sich bringt. Er tragt zur
Selbsterkenntnis bei, verleiht Klarheit,
unterstiitzt den Zusammenhalt im Team

und gibt Impulse fiir die Weiterentwicklung
der Starken des Unternehmens. Und vor
allem: Es gelingt, sich einige der begehrten
Fische am Arbeitsmarkt zu angein.

Sebastian Schmah, einer meiner Beratungs-
kunden, fiihrt einen Zimmereibetrieb in
Meersburg am Bodensee, den er als Klein-
betrieb mit zwei Mitarbeitern libernahm und
der heute eine Institution im Bereich der
Denkmalsanierung mit rund 40 Mitarbeitern
ist. Er berichtet, dass er deutlich weniger
Nachwuchssorgen hat als viele Mitbewerber —
auch nicht in Filhrungspositionen. Denn er
habe einen sehr guten Ruf als Arbeitgeber.
MaRgeblich dafiir ist unter anderem seine
Haltung den Beschaftigten gegeniiber und
seine Bereitschaft, in deren Weiterentwick-
lung zu investieren: ,Mir ist es wichtig,

dass jeder von uns ein erfiillendes Berufs-
leben hat und den Platz findet, an dem er
seine Starken ausspielen kann,” betont
Schmah. Er investiere daher in Fortbildungen,
fordere Zusatzausbildungen und Meister-
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schule. ,Wir bilden auch sehr viel aus.
25 % unserer Krafte sind Azubis.”

Gesamte Branche profitiert

Wenn sich Handwerksunternehmen als hervor-
ragende Arbeitgeber auf dem Arbeitsmarkt
profilieren, profitiert die Branche insgesamt.
Denn diese Betriebe zeigen, was Handwerks-
berufe zu bieten haben, verdndern das Image
des Handwerks und tragen dazu bei, dass sich
mehr Menschen fiir einen Handwerksberuf
entscheiden. Sebastian Schmah findet, dass
sein Invest in die Weiterentwicklung seiner
Beschéftigten lohnt, selbst wenn einige seiner
gut qualifizierten Leute ein Studium dranhan-
gen oder in verwandte Branchen wechseln. Er
sagt: ,Ich sehe das Gesamtsystem: Durch die
Menschen, die eine Zeit lang bei uns waren und
sich dann neu orientierten, sind wir wunderbar
vernetzt. Und wir tragen dazu bei, die Gesamt-
qualitdt am Markt nach oben zu bringen.” U

Die Autorin

Andrea Eigel ist Beraterin, Trainerin und
Rednerin im Handwerk Sie arbeitet fir
Handwerksbetriebe, Organisationen des
Handwerks und die handwerkszuliefernde
Industrie.

www.andreaeigel.de

Buchtipp O

Die besten Kopfe

Viele Handwerksunternehmer engagieren
sich fiir ihr Team, haben Verstandnis fur
familigre Belange und lassen den Mitar-
beitern so viel Spielraum wie moglich.
Statt sich damit am Markt als attraktiver
Arbeitgeber zu positionieren, reden viele
Chefs jedoch gar nicht dariiber, schlieBlich
war und ist ein solches Verhalten im Fami-
lienbetrieb doch selbstverstandlich.

Der Praxisratgeber ,Fachkrafte im Hand-
werk finden und halten —vom Jobanbie-
ter zur begehrten Arbeitgebermarke®, he-
rausgegeben von Holzmann Medien, Bad
Worishofen, will Chefs dazu ermutigen,
sich im Rennen um die besten Kopfe of-
fensiv und authentisch als Arbeitgeber
am Markt zu prasentieren. Wie das funk-
tionieren kann, erzadhlen erfahrene Hand-
werksunternehmer aus ihrem Betriebsall-
tag. Dazu gehdren gesunde Arbeitsplatze,
eine wertschatzende Fiihrung, Mundpro-
paganda, Verantwortung abzugeben, fa-
milienfreundliche Organisation, Weiterbil-
dung, Akquise von Auszubildenden, faire
Bezahlung und vieles mehr.

Zu jedem Thema gibt es neben Praxistipps
von ausgewiesenen Personalexperten
auch Checklisten und Fahrplane fur die
Umsetzung im eigenen Betrieb.

it?a’ﬂ im Handwerk &
finden tnd halten
'."-h-.-;‘_.h:ﬁﬂmku.-pm:w-:"#
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,Fachkrafte im Handwerk finden und hal-
ten®, 18,90 Euro, 76 S., Softcover, 17 x 24 cm,
ISBN 978-3-7783-1473-9, 1 Auflage 2020,
Holzmann Medien, Bad Warishofen
www.holzmann-medienshop.de




