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editorial

Fuhren — so oder so

st der Begriff «Fiihrung» oder neudeutsch «Leadership» tiberhaupt noch zeitgemiss? Heute
spricht jeder von Teamarbeit und von flachen Hierarchien, Fihrungspersonlichkeiten nach
alter Schule und einsame Entscheide an der Spitze sind immer ofter verpont. Gleichzeitig
wiirde wohl niemand abstreiten, dass ein Unternehmen, das von Leuten ohne Fithrungs-
qualitit geleitet wird, gerade in der heutigen Wirtschaft mit ihrem hohen Tempo und der

globalen Vernetzung verloren wire.

Wias auf den ersten Blick wie ein Widerspruch aussehen mag, ist in Wahrheit keiner. Auch dort, wo
man — richtigerweise — auf verstirkte Teamarbeit setzt, muss selbstverstindlich gefithrt werden. Ob ein
Unternehmen auf eine einzelne Fithrungsspitze oder auf ein Fithrungsgremium ausgerichtet ist, ob
Entscheide einsam im Kiammerchen oder in Teamsitzungen fallen, diirfte oft nicht zuletzt historisch
bedingt sein. «Leadership» als Qualitit, als Fahigkeit und als stindige Baustelle, die gepflegt und
weiter entwickelt werden muss, ist unabdingbar. Was sich dndert, ist allenfalls die Struktur, in der

Leadership gelebt wird.

In dieser «LEADER Special»-Ausgabe zum Thema Leadership wird genau das sichtbar: Dass sich
rund um die Fithrungsaufgabe in der Wirtschaft vieles verindert und anderes doch gleich bleibt. Wir
lernen stindig dazu, verbessern uns permanent — und diese Entwicklung macht auch vor Leadership
nicht Halt. So ist es zu erkliren, dass gewisse Modelle oder Praktiken derVergangenheit heute kritisch
betrachtet oder ganz abgelst werden. Nie in Frage gestellt wird aber die grundsitzliche Notwendig-

keit, zu fuhren.

So gilt also fiir Fithrungskrafte das, was im Grunde in jeder Aufgabe gilt. Wer an der Spitze
bleiben will, muss neue Entwicklungen beobachten, sich weiterbilden, sich informieren und zu Ver-
inderungen bereit sein. Grundlegende Eigenschaften aber werden dort, wo Entscheidungen letztlich
fallen, immer gefragt sein. In diesem Sinn ist das vorliegende Magazin Erneuerer und Bewahrer gleich-
zeitig: Wir mochten frische Impulse geben, immer aber auch aufzeigen, dass alte Werte nicht einfach

tiber Bord zu werfen sind.

Marcel Baumgartner
Chefredaktor
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«Es ist ein Beispiel fiir die typische Falle.»
Virgil Schmid
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Wie man nach guten Losungen fischt

Warum werden an einem Fischmarkt in Seattle die Fische von Mitarbeiter zu Mitarbeiter
geworfen statt getragen, begleitet vom lauten Ruf «Fish!»? Und was hat das mit der
erfolgreichen Fithrung eines Betriebs zu tun? Virgil Schmid, Inhaber eines Beratungs-
unternehmens in Waldkirch SG, im Gesprich tiber ungewohnliche Methoden mit dem
Ziel, scheinbar Selbstverstandliches wieder zu entdecken.

Interview: Stefan Millius
Bilder: Bodo Riiedi

Virgil Schmid, Sie bezeichnen sich als Beratungsunterneh-
men mit Konzentration auf die Zielgruppe Verkauf und Mar-
keting. Was genau tun Sie fiir lhre Kunden?

Mein Ziel ist es, erfolgreiche Unternehmen einzigartig zu
machen. Das Thema dabei ist die Motivation. Faktoren wie An-
erkennung und Wertschitzung sollen den Stellenwert erhalten,
den sie verdienen. Ich unterstiitze und berate Unternehmen darin,
diese Themen in den Vordergrund zu stellen — und zwar nach in-
nen wie nach aussen, also gegentiber Mitarbeitenden und Kunden.
Meine These ist ganz einfach: Kundenorientierung beginnt mit
Mitarbeiterorientierung. Wie ich mit meinen Mitarbeitenden

umgehe, so gehen diese wiederum mit unseren Kunden um.

Sie berufen sich bei lhrer Arbeit auf die «Fish!»-Philoso-
phie. Was steckt dahinter?

Vor tiber 40 Jahren entstand in Seattle ein Fischmarkt, der sich
nicht von anderen unterschied. Dessen Chef beging viele
Fiihrungsfehler, seine Mitarbeiter waren unmotiviert, der Markt
liefimmer schlechter. Irgendwann sagte sich der Griinder: So kann
es nicht weitergehen. Zusammen mit seinen Angestellten tiber-
legte er sich, wie sie alle mehr Freude an ihrer Arbeit entwickeln
konnten. Daraus entstand die Zielsetzung: Lasst uns zu einem welt-
berithmten Fischmarkt werden. Heute kennt jeder Tourist, der in
Seattle war, diesen Markt, an dem die Fische herumgeworfen statt

getragen werden. Daraus ist eine ganze Philosophie entstanden.

Und wie kamen Sie dazu, diese zu adaptieren?

Das Buch «Fish!» wurde fiinf Millionen Mal verkauft und in
viele Sprachen tibersetzt. Spiter kam die Verfilmung dazu, die sich
zum bertihmtesten Trainingsfilm tiberhaupt entwickelte. In meiner
Zeit als Unternehmensberater haben wir einen Ausschnitt aus
diesem Streifen zum Thema Teamentwicklung verwendet. Damals
kam mir der Gedanke, den Ansatz mit Fokus auf den Verkauf
weiter zu entwickeln, da dieser Bereich mein Heimathafen war.
Das war der Startschuss zu fish.ch, wo ich die Fish-Philosophie
auf meine Themen Verkauf, Marketing und Kundenorientierung

anwende.

Fish! ist eine Motivationsmethode. Viele Arbeitgeber konnen
den Ruf nach mehr Motivation kaum mehr horen. Ist es wirk-

lich Sache des Unternehmers, die Angestellten dauernd zu
motivieren?

Nein, ich empfehle meinen Kunden sogar ausdriicklich,
damit aufzuhoren. Die Mitarbeiter sind in aller Regel selbst
motiviert genug. Es geht vielmehr darum, die Demotivierung
zu verhindern. Eine Studie von Gallup vor wenigen Jahren hat
untersucht, wie es um die emotionale Bindung von Mitarbeitern
zum Unternehmen steht, wie gross also ihr Engagement ist.
Bezogen auf Deutschland zeigte sich, dass 70 Prozent der Ange-
stellten reinen Dienst nach Vorschrift machen. In der Schweiz
sind die Zahlen etwas besser. Aber dennoch: Eine erschreckende
Zahl.

Worauf fithren Sie dieses Ergebnis zuriick?

Es sind in der Regel zwei Faktoren: Die erwihnte Demotivie-
rung und ein fehlendes oder falsches Fithrungsverstindnis. Wir
sprechen hier vorwiegend von weichen Faktoren. Es geht um
Wertschitzung und Anerkennung, um Selbstverantwortung und
darum,Vertrauen zu schenken. Wir wollen, dass unsere Mitarbeiter
den Kunden ernst nehmen und ihm zuhoren, dass sie freundlich
sind und proaktiv. Dasselbe soll eine Fithrungspersonlichkeit aber

auch gegeniiber seinen Angestellten sein.

Das verbessert sicher das Klima im Betrieb. Aber zahlt es
sich auch aus?

Ich habe fiinf Jahre lang eine Migrol-Filiale in St.Gallen ge-
fithrt. In dieser Zeit haben wir den Umsatz im Shop verdreifacht
und beim Benzin verdoppelt. Das Geheimnis: Mehr Freiheiten fur
die Mitarbeiter und eine bessere Bedienung und Betreuung der
Kunden. Wir hatten eines der grossten Weinsortimente unter den
Tankstellenshops, aber die Prisentation war mangelhaft. Jeden
Morgen fiihrte mein erster Weg dorthin. Die Flaschen waren je-
weils nicht ordentlich in die vorderste Reihe gezogen, also habe
ich das erledigt. Daraus entstand bei den Angestellten der Eindruck:
Das Weingestell ist das Baby des Chefs, dort haben wir nichts ver-
loren. Deshalb flihlte sich niemand zustindig, und das Problem
blieb ungelost. Bis ich unseren Lehrling verantwortlich gemacht
habe fiir unser Weinsortiment. Er war damit eine Art Produktma-
nager und zustindig fiir Layout, Preise und Bestellung. Und siche
da: Es hat funktioniert.
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Ist das ein Einzelfall oder sprechen Sie damit ein grund-
séatzliches Problem an?

Es ist ein Beispiel fiir die typische Falle, in die man als Vor-
gesetzter tappt: Ein Mitarbeiter hat ein Problem, der Chef ist so
nett und Iost es fiir ihn. Besser wire es, dem Angestellten die
richtigen Fragen zu stellen und ihm Verantwortung zu geben.
Denn in der Regel kennt der Mitarbeiter die Losung durchaus, er
will sich nur absichern. Nimmt man ihm dann die Verantwortung
ab, dann iibernimmt er diesen Vorgang als R egel und wird nie von

sich aus aktiv. Daraus entsteht ein Teufelskreis.

Dass Sie selbst lhre Thesen in der Praxis erprobt haben:
Ist das fiir lhre heutige Arbeit von Belang?

Ich habe 20 Jahre lang auf allen Ebenen in der Versicherungs-
branche gearbeitet: Im Aussendienst, als Verkaufsleiter, im Marke-
ting und als selbstindiger Generalagent. Dadurch habe ich alle
relevanten Themen direkt an der Front kennen gelernt. Spiter
habe ich mit meinem Migrol-Shop gezeigt, dass man Erfolg haben
kann, wenn man einige wenige Massnahmen wirklich konsequent
anwendet. Es sind nicht zwingend ,big bangs’, sondern eher

kleinere Dinge.

Vieles, was Sie nennen, hort sich auch nach Selbstverstand-
lichkeiten an, beispielsweise Wertschatzung und Anerken-
nung.

Ja, das ist theoretisch selbstverstindlich, aber in der Praxis eben
oft keineswegs. Nehmen wir das Thema Freundlichkeit: In meinen
Seminaren gehe ich oft bewusst mit den Teilnehmern in Laden, und
wir achten darauf, wie dort mit den Kunden umgegangen wird. Oft
griisst das Personal nicht einmal. Elementare Dinge sind verloren ge-
gangen. Das Thema ist dabei eigentlich immer die Wertschitzung.
Uber 50 Prozent unserer Beziehungen — geschiftlich oder privat —
gehen auseinander, weil Anerkennung und Wertschitzung verschwin-
den. In der ersten Verliebtheit achtet man noch darauf, spater denkt

man oft nur noch an sich und gibt sich nicht mehr viel Miihe.

Was heisst das in Bezug auf die Arbeitswelt?
Stehe ich am Morgen nur auf, weil ich irgendwie mein Geld
verdienen muss oder weil ich Spass an der Arbeit habe? Befriedi-

gung findet man, wenn man im Job Anerkennung erhilt.
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Zur Person

«Fish» ist ein Beratungsunternehmen mit Konzentration auf die
Zielgruppen Verkauf und Marketing. Inhaber Virgil Schmid hat sich
nach einer Verkaufslehre in der Automobilbranche in verschiedenen
Bereichen weitergebildet und ein Nachdiplom in Coaching, Super-
vision und Organisationsentwicklung erlangt. Als Unternehmer
fihrte er unter anderem eine Generalagentur mit 30 Mitarbeiten-
den sowie einen Convenience-Shop mit Tankstelle und \Werkstatt.
Als Trainer hat er sich auf die Begleitung, das Coaching und
Training von Fihrungskraften, Teams und einzelnen Mitarbeitern
sowie Team- und Organisationsentwicklung spezialisiert.

Informationen: www.fish.ch

Firmen, die sich von lhnen beraten lassen, sind aber doch ver-
mutlich ohnehin schon auf solche Fragen sensibilisiert.

Ich stelle immer wieder fest, dass es zwei Arten von Firmen
gibt, die in Weiterbildung investieren: Die erfolgreichen, die diesen
Status behalten oder ausbauen wollen einerseits und Unterneh-
men, die in einer Krise stecken, andererseits. Viele, vor allem auch
kleinere, Betriebe im Mittelfeld verzichten darauf, oft mit dem
Argument, es fehle an der Zeit dafiir. Solche Verbesserungen
sind aber nicht zwingend zeitintensiv, weil es wie gesagt nur um
wenige Faktoren geht, mit denen man sich bewusst auseinander-
setzen soll. Zudem: Wenn nach einem Seminar oder Workshop
nur fiinf Prozent des Gehorten hiangen bleiben und sich auswirken,

ist eine Beratung in kurzer Zeit amortisiert.

Konnen Sie feststellen, ob von lhren Inputs wirklich etwas
iibrig bleibt?

Man muss klar sehen: Wenn man einen eintigigen Impuls-
Workshop durchfiihrt und danach im Betrieb alles laufen ldsst
wie frither, dann wird gar nichts geschehen, und das Gehorte ist in
kurzer Zeit weg. In einem Tag lisst sich die Welt nicht verindern,
und der Alltag holt uns schnell wieder ein. Deshalb ist es wichtig,
danach Grundsitze und Leitlinien zu erarbeiten. Das Problem, an
dem gearbeitet werden soll, besteht bei der Firma selbst — deshalb
kann auch nur sie es 16sen. Ich bin nur Unterstiitzer und Sparring-
partner, die Umsetzung geschieht im Betrieb, dort steht und fallt
der Erfolg. Das heisst: Es braucht Massnahmen, und die Vorgesetz-

ten miissen diese vorleben.

Wie konnen diese Massnahmen aussehen?

Es geht darum, die Probleme zu erkennen und danach Stan-
dards zur Verbesserung zu definieren. Eine altbekannte, aber immer
noch aktuelle Frage im Umgang mit Kunden ist: Wie oft darf das
Telefon klingeln, bevor es zwingend abgenommen werden muss?
Man kann nun definieren, dass das nach drei Mal Klingeln gesche-
hen muss. Dann aber gilt es, das konsequent zu machen, auch zu
kontrollieren und dran zu bleiben. Am Ende meiner Seminare
gestalten die Teilnehmer oft Collagen mit ihren Triumen und
Zielen. Diese Visualisierung hilft, Anker zu setzen, sich spiter
daran zu erinnern, was man sich vorgenommen hat, und darauf

zurilick zu kommen.



Haben Sie solche Standards in lhrer eigenen Unternehmer-
tatigkeit erfolgreich definiert?

Da gibt es sehr einfache Beispiele mit direkter Erfolgskon-
trolle: Wenn ein Kunde in unserem Shop einen Zehnerpack Bier
gekauft hat, bin ich davon ausgegangen, dass er auf den Weg zu
einem Grillfest oder an die Sitter ist. Unser Verkaufspersonal
musste den Kunden in solchen Fillen zwingend fragen, ob er
das Bier lieber gekiihlt haben mochte, eine Aufmerksamkeit, die
kaum ein Kunde erwartet hatte. Unser Bierumsatz stieg sehr
schnell stark. Unseren Lotto- oder Los-Kunden haben wir immer
ein kleines Gliickskiferchen mit den besten Wiinschen tiber-
reicht. Gliick kann jeder brauchen, und das ist sehr gut angekom-
men bei der Kundschaft. Durch solche kleine Gesten entsteht
Kommunikation, eine Art Pingpong — der Kunde freut sich, das
Personal spiirt das und ist motiviert, sich auch beim nichsten Kun-

den so zu verhalten.

Das sind Beispiele aus dem Detailhandel. Lasst sich diese Phi-
losophie auf jede Branche umsetzen?

Ich bin von meinem Werdegang her verkaufsorientiert, aber die
Themen Fiithrung und Motivation sind in jeder Branche zentral.
Ohnehin handelt es sich bei Schwierigkeiten in einem Unterneh-
men zu Uber 90 Prozent um ein Fiihrungsproblem. Und Fiihrung
und Motivation sind fast immer direkt miteinander verkniipft.
Vordergriindig kimpft eine Firma vielleicht mit finanziellen oder
anderen Schwierigkeiten, aber im Kern geht es fast immer um

Fiihrungsfragen.

Sie machen das nun bereits viele Jahre. Wie sieht lhre Bilanz
aus: Steigt das Bewusstsein fiir solche weichen Faktoren
oder sinkt es?

So generell lisst sich das nicht sagen. Es ist wie so oft: Eigent-
lich wissen wir ja alle, dass das wichtige Themen sind. Aber in der
Tageshektik gehen sie oft unter, und der Prozess muss von aussen
angestossen werden. Unternehmen, die solchen Fragen Aufmerk-

samkeit schenken, gehoren in der Regel auch zu den erfolgreichen.

Selbst wenn man bereit ist, sich weiterzubilden: Im Bereich
Motivation gibt es unzahlige Trainer und Methoden, die
angepriesen werden. Wie findet man da das Richtige?
Wichtig ist, sich zu erkundigen, was ein Berater bereits
gemacht hat, wie sein Werdegang aussieht und welche Projekte
er erfolgreich umgesetzt hat. Er sollte tiber einen grossen Ruck-
sack und viel Erfahrung verfligen. Es gibt immer wieder
Verkaufstrainer, die in einer grossen Organisation titig waren,
selbst aber kaum je mit Kunden zu tun hatten. Da frage ich mich:
Wie kann so jemand das, was er erzihlt, wirklich vorleben?
Referenzen sind ebenfalls ein guter Anhaltspunkt. Ideal ist
es natiirlich, wenn man vorgingig selbst an einem Seminar
teilnimmt und sich so das eigene Bild eines Beraters machen
kann. Entscheidend ist nicht nur der Inhalt des Gesagten,
sondern vor allem, wie es riiberkommt. Arbeitet der Trainer
mit Bildern und Metaphern? Letztlich ist der Entscheid fir
eine Zusammenarbeit aber auch immer Gefiihlssache. Ich be-
obachte aber, dass oft aus einer Fehliiberlegung heraus eine

falsche Wahl getroften wird.

human resources

Und zwar?

Viele Firmen versuchen in erster Linie, Expertenberatung zu
einem ganz bestimmten Bereich zu erhalten. Das ist der falsche
Ansatz, weil das Problem oft grundsitzlicher liegt. Prozessentwick-
lung beginnt, indem man die Stirken und Schwichen der Mit-
arbeiter analysiert. Das Ziel ist es, die Stirken zu stirken und die
Schwichen zu schwichen. Ein Angestellter soll dort eingesetzt
werden, wo er stark ist, dann hat er Freude an der Arbeit, ist moti-
viert und erbringt gute Leistung. Das Thema Motivation ist mit
dieser Massnahme bereits abgehakt. Aber heute kennen viele die
Fihigkeiten ihrer Arbeitskollegen nicht einmal. Dann geschieht
es, dass nutzlos an den Schwichen herumgeschraubt wird, statt sie

einfach zu akzeptieren und den Fokus auf die Stirken zu legen.

Was ist falsch daran, ein erkanntes Problem in einem be-
stimmten Bereich ganz direkt anzugehen?

Ich vergleiche das oft mit einer Zwiebel. Wer zum Kern vor-
stossen mochte, muss Schicht um Schicht abtragen. Das Problem,
das ein Unternehmer schildert, ist oft nicht das eigentliche
Problem, sondern nur eine Konsequenz daraus. Wenn die Ver-
kaufsabteilung schlechte Resultate abliefert, ist der erste Gedanke
der an eine Verkaufsschulung. Aber das Problem liegt vielleicht
ein oder zwei Ebenen tiefer. Es gibt Berater, die eine Situation kurz
anschauen und dann das Offensichtliche machen. Vielleicht ist
spater ein Verkaufstraining das richtige, aber zuerst muss man tiefer

graben.

Wie gross ist die Bereitschaft zu einem solchen Prozess in
einem Unternehmen?

Jede Intervention stosst auf Widerstand, das ist normal. Man
muss den Prozess transparent machen und auf keinen Fall hinter
dem Riicken der Mitarbeiter durchflihren. Diese bekommen es
frither oder spiter ohnehin mit und fithlen sich dann nicht einbe-
zogen — das erzeugt Frust. Es gibt den Organisationsgrundsatz, aus
Betroffenen Beteiligte zu machen. Wenn man alle ins Boot holt,
werden auch alle zum Teil der Losung. Wer das Geftihl hat, sowieso
nichts zu sagen zu haben, der engagiert sich auch nicht. Meine
Erfahrung sagt mir, dass sich Mitarbeitende in aller Regel engagie-

ren wollen, aber oft sind ihnen die Méoglichkeiten dazu verwehrt.

Gibt es ein Unternehmen oder eine Branche, bei der Sie be-
sonders gerne als Coach aktiv waren?

Mein Schwerpunkt liegt beimVerkauf. Aber letztlich muss man
in jeder Branche verkaufen. Jede Form von Fiihrung ist auch
Verkauf — man muss seinen Angestellten eine Idee oder ein
bestimmtes Vorgehen verkaufen. Ich bin iiberzeugt, dass man in
jedem Unternehmen mit dem richtigen Coaching in kiirzester
Zeit Mehrwert generieren kann. Gefordert ist da vor allem die
Chefetage: Kiirzlich habe ich als Kunde schlechte Erfahrungen
mit einem Telekommunikationsunternehmen gemacht und mich
beschwert. Wenige Stunden spiter kam eine Antwort direkt vom
CEO. Das zeigt, dass das Anliegen ernst genommen wird. Der
Chef muss das Problem nicht selbst 16sen, aber er zeigt auf
diese Weise, dass er mich respektiert.Viele Firmen vernachlissigen

solche Faktoren.
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Krisenmanagement durch problem-

orientierte Fihrung

Verluste in Hohe von 700 Millionen US-Dollar, 5 Milliarden US-Dollar Schulden sowie
laufende Gerichtsverfahren wegen mangelhafter Produkte bildeten 2002 die Ausgangs-
situation fir Jirgen Dormann, als er zum CEO von ABB ernannt wurde.

Text: Prof. Dr. Heike Bruch, Universitat St.Gallen

Obwohl sich das Unternehmen noch in den 1990er Jahren durch
hohe Zuwichse bei Wachstum und R entabilitit ausgezeichnet hatte,
fiihrten Fehlentscheidungen, tiberkomplexe Konzernstrukturen und
ein zu hohes Mass an Selbstzufriedenheit dazu, dass Dormanns
Hauptaufgabe 2002 darin bestand, den drohenden Bankrott des Un-
ternehmens abzuwenden. Thm war schnell klar, dass dies nur méglich
war, wenn es thm gelang, moglichst alle Mitarbeiter des Unter-
nehmens in den Rettungsprozess zu involvieren. Er bendtigte ihr
Fachwissen, ihr Engagement und vor allem ihren Willen, auch
schmerzhafte Verinderungsprozesse, die fur die Rettung von ABB
unabdingbar waren, mitzutragen und zu unterstiitzen. Wie aber kann

eine solche Einbeziechung der Mitarbeiter in Krisenzeiten gelingen?

Motivation steigern

Geht es darum wie sich Fithrungskrifte eine solche Unterstiit-
zung durch ihre Mitarbeiter sichern konnen, fokussieren sowohl die
«New Leadership»-Theorien als auch transformationale Fiihrungs-
ansitze auf den Aspekt des Bedeutungsmanagements (management of
meaning). Beiden Ansitzen ist gemein, dass sie die Kommunikation ei-
ner klaren, erstrebenswerten und fesselnden Vision durch die
Fithrungskraft als wichtigen Aspekt dieses Bedeutungsmanagements
begreifen. Begriindet wird dies damit, dass Fiihrungskrifte durch eine
solche Vision die Wahrnehmung der Unternehmensziele durch die
Mitarbeiter positiv beeinflussen konnen und somit letztendlich de-
ren Motivation, zur Erreichung dieser Ziele beizutragen, steigern
konnen.

Fiir Jiirgen Dormann und Fithrungskrifte, die sich in vergleich-
baren Situationen befinden, sind beide Ansitze der erfolgsorientierten
Fiihrung allerdings wenig zweckdienlich, da sie sich nicht damit
befassen, wie man Bedeutungsmanagement in Krisenzeiten betreibt;
eine Vision beinhaltet im Sinne der beiden Ansitze niamlich aus-
schliesslich eine positive Zukunftsvision fur das Unternehmen
(beispielsweise erreichbar durch Innovationen, Wachstum oder die
Erschliessung neuer Mirkte), die in Zeiten einer Krise oder akuten
Bedrohung, wie sie ABB 2002 etlebte, unangebracht und unreali-

stisch wirken wiirde.

Gefahren abwenden
Aktuelle Forschungsbefunde erweitern nun diese einseitig posi-

tive Betrachtung des Bedeutungsmanagements mittels Vision, indem
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sie darauf fokussieren, wie man in Zeiten einer Krise bewusst eine
Verlustperspektive einnehmen und das Bedeutungsmanagement
durch die Interpretation einer Bedrohung und somit einer negativen
Vision betreiben kann.

Da die «Regulatory-Fit»-Theorie von Higgins zeigt, dass das
menschliche Handeln an zwei unterschiedlichen Zielen ausgerichtet
ist, namlich (1.) an erfolgsorientierten Zielen beziechungsweise dem Ver-
such wiinschenswerte Ergebnisse und Gewinne zu erzielen und (2.)
an priventions- oder problemorientierten Zielen beziehungsweise dem
Waunsch unerwiinschte Ergebnisse und Verluste zu vermeiden, ar-
gumentieren Bruch und Kollegen (Bruch, Boal & Lane, 2007), dass
die einseitig erfolgsorientierte Perspektive der «New Leadership»-
Theorien zu kurz greift. Deren implizite Annahme, dass einzig
das Versprechen von Gewinn und Anerkennung fiir Mitarbeiter
handlungsrelevant sein kann, erschien unter Einbezug von Higgins
Annahmen die Wirklichkeit nicht zufriedenstellend abzubilden.
Bruch und Kollegen gelangten vor diesem Hintergrund zu der
Annahme, dass in Zeiten einer Bedrohung das Versprechen Schlim-
mes zu verhindern und Gefahren vom Unternehmen abzuwenden
alsVision ebenso tauglich und handlungsrelevant ist und sprechen in
diesem Zusammenhang von problemorientierten Fiilhrung.

Befunde der sozialpsychologischen Entscheidungsforschung, die
belegen, dass Menschen Verluste im Gegensatz zu Gewinnen als
bedeutsamer wahrnehmen, untermauerten die Hypothese. So ist es
nur folgerichtig, dass das Konzept der problemorientierten Fithrung
mittlerweile durch eine Vielzahl qualitativer und quantitativer For-

schungsergebnisse empirisch betitigt werden konnte.

Anwendung beider Fiihrungsstile

Erfolgs- und problemorientierte Fiihrung stehen allerdings nicht
im Widerspruch zueinander: Die Beurteilung, welcher Fiihrungsstil
anzuwenden ist, ist vielmehr abhingig von Fithrungsaufgabe und
Kontext. So kann in Zeiten von Expansion die erfolgsorientierte
Fithrung als grosster Motivator wirken, wohingegen die problem-
orientierte Fithrung besonders in Zeiten von akuten Krisen des
Unternehmens besonders erfolgswirksam ist. Aber auch die gleich-
zeitige Anwendung beider Fithrungsstile (die so genannte Doppel-
fokusfiihrung) kann angeraten sein, beispielsweise um sicherzustellen,
dass auch in Zeiten des Erfolges die Sensibilitit fiir schwache Signa-

le aus der Unternehmensumwelt aufrechterhalten wird.



Doch wie genau lassen sich die wissenschaftlichen Erkenntnisse
zur problemorientierten Fithrung in der Praxis anwenden? Zur Be-
antwortung dieser Fragen sollen im Folgenden die drei Handlungs-
dimensionen — (1.) Eingrenzung und Kommunikation der negativen Her-
ausforderung (2.) Starkung der Selbstwirksamkeitsiiberzeugung und des Ver-
trauens (3.) Verdeutlichung der Fortschritte bei der Krisenbewiltigung —, die
bei der praktischen Anwendung des problemorientierten Fiihrungs-

ansatzes zu beachten sind, verdeutlicht werden.

Kommunikation der negativen Herausforderung
Der entscheidende Faktor bei der Anwendung der problemori-
entierten Fiihrung ist es, in einem ersten Schritt zunichst das Pro-
blem zu benennen - die Fithrungsaufgaben bestehen dabei darin,
eine moglichst klare Beschreibung der aktuellen krisenhaften Situa-
tion zu liefern, die Griinde aufzuzeigen, die zu der Krise geftihrt ha-
ben und vor allem zu verdeutlichen, dass das Problem bekampft wer-
den muss. So banal diese ersten Schritte zunichst erscheinen mégen,
sie sind von hochster Wichtigkeit: Eine moglichst realistische, authen-
tische und vertrauenswiirdige Beschreibung des Problems ist unerlis-
slich, damit die Mitarbeiter den Ernst der Lage und die moglichen
negativen Konsequenzen fiir sich erfassen konnen und begreifen,
warum sofortiges Handeln notwendig ist. Eine genaue Erliuterung
was zur aktuellen Krise geftihrt verhindert, dass die Mitarbeiter einen
Kontrollverlust erleben — es muss deutlich werden, dass es beeinflus-
sbare Prozesse waren, die die Krise ausgelost haben und es demnach

moglich ist, durch gezieltes Handeln, die Krise zu tiberwinden.

Starkung der Selbstwirksamkeitsiiberzeugung
Um zu verhindern, dass Mitarbeiter die Krise des Unternehmen
als unbeeinflussbar und somit unabwendbar beurteilen, ist es eine
wichtige Fiihrungsaufgabe, die Wahrnehmung der zurVerfligung ste-
henden Ressourcen zur Problemabwehr so zu beeinflussen, dass die
Mitarbeiter zu der Auffassung gelangen, dass sie in der Lage sind die
Krise zu bewiltigen. Die Forschungsergebnisse, die am Institut fiir
Fithrung und Personalmanagement gewonnen wurden, zeigen, dass
dies auf drei Wegen gelingen kann: (1.) Indem gezielt die Stirken des
Unternehmens unterstrichen werden (beispielsweise die finanziellen
Ressourcen, das Wissen und das Konnen der Mitarbeiter, die Kom-

petenz des Managements etc.) (2.) Indem die Fiihrungskraft ihr ei-
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genes Vertrauen verdeutlicht, dass die Krise bewiltigt werden kann
(3.) Indem man die Kontrolliiberzeugung der Mitarbeiter stirkt, das
heisst, dass man den Mitarbeitern erklirt, wie ihre Handlungen dazu

beitragen, die Krise zu bewiltigen.

Verdeutlichung von Fortschritten

Diese Handlungsdimension beinhaltet zwei entscheidenden
Aspekte: Zum einen geht es darum, die Mitarbeiter darin zu bestiti-
gen, dass sie sich bei der Krisenbewiltigung auf dem richtigen Weg
befinden und sie somit zu motivieren, sich auch weiterhin engagiert
einzusetzen. Hierzu ist es wichtig auch kurzfristigen Erfolge heraus-
zustellen und zu feiern.

Zum anderen ist es entscheidend, stets dariiber zu informieren,
wo genau man sich im Krisenbewiltigungsprozess befindet, um ei-
nem Verlust des Dringlichkeitsgeftihls und somit einem abebbendem
Aktivititsniveau vorzubeugen.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass der im vorliegenden Ar-
tikel umrissene problemorientierte Fithrungsansatz einen innovativ
Weg aufzeigt, wie durch den geschickten Einsatz einer negativen Zu-
kunftsvision zielgerichtete und erfolgreiche Fiihrung in Zeiten von
Krisen und Bedrohungen moglich ist. Vor allem die Sicherstellung
des Mitarbeiterengagements, in Zeiten einer Krise eine der wichtig-
sten Fiihrungsaufgaben aufallen Ebenen, wird durch die Anwendung
eines problemorientierten Fiihrungsstils sichergestellt.

Die gleichzeitige Anwendung von erfolgs- und problemorien-
tierter Fithrung auf allen Fithrungsebenen hat aber auch in Nicht-
Krisenzeiten entscheidende Vorteile: Indem Mitarbeiter systematisch
auf potentielle Bedrohungen des Unternehmens hingewiesen wer-
den, verhindert man aktiv angenehme Trigheit und eine gefihrliche

Zufriedenheit mit dem status quo.

Universitat St. Gallen

Institut fir Fiihrung und Personalmanagement
Dufourstrasse 40a, CH-9000 St. Gallen

Tel. +41 71-22423-71/-83 Fax.+41 71-22423-74
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«Eine Marktwirtschaft, die Gewinne privatisiert
und Verluste sozialisiert, ist gescheitert.»

Claudia Friedl

Wunsch-CEQOs oder das Gegenteil
davon

Jede und jeder ist in seiner Berufskarriere schon einem CEO begegnet, den sie oder er
besonders schitzte oder eben nicht. Wir alle stellen konkrete Anspriiche an die obersten
Chefs und Chefinnen. Sie sind einerseits wichtige Identifikationsfiguren fiir die Belegschaft.
Andererseits spielt ihr Image gegen aussen in der Einschitzung eines Unternehmens eine
zentrale Rolle. Dies trifft tibrigens fiir alle Fithrungspersonen zu, egal ob sie in der Privat-
wirtschaft oder fiir die Verwaltung arbeiten. CEOs haben eine wichtige Vorbildfunktion.

Text: Claudia Friedl
Bilder: zVg/Archiv

ie CEOs und Prisidenten der grossen Unter-  den hochsten Lohnen innerhalb vieler Unternehmen hat sich
nehmen haben in den vergangenen Jahren diese  dabei stetig gedftnet, weil die Lohne der Mitarbeitenden nicht
Vorbildfunktion nicht erfiillt. Dazu haben die ins ~ oder nur wenig angehoben wurden. Gemiss einer Erhebung der
Astronomische gewachsenen Entschidigungen — Gewerkschaften bewegen sich die Werte tber alle Branchen
fiir das Management beigetragen, welche sich  hinweg zwischen 1:7 und 1:431 (UBS, 2005). 431 Jahre zu arbei-
die Fiihrungsleute selbst bei Fehlern oder markanten Gewinnein-  ten, bis man soviel verdient hat wie der Chet'in einem Jahr, das ist

briichen zuschoben. Die Lohnschere zwischen den tiefsten und  grotesk. Hier wird die Wertschitzung von Arbeitsleistungen der
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Mitarbeitenden schwer beschidigt. Hier tritt Egoismus anstelle von
sozialer Verantwortung, welche eigentlich zur Grundausstattung

eines jeden CEOs gehort.

Trend ist gesetzt

Das Produkt diesesVerhaltens, die Gewinnoptimierungs-Blase,
ist durch die jetzige Finanzwirtschaftskrise endgtiltig geplatzt. Es ist
falsch zu behaupten, das hitte man nicht vorhersehen konnen.
Wenn Wirtschaftsfithrer, abgehoben von jeder Realitit einzig
ihrem Lohn und den Boni verpflichtet, bereit sind, Anreizsysteme

zu schaffen, die zu immer hoheren Risiken verleiten, muss die

«Hier wird die Wertschitzung von Arbeits-
leistungen der Mitarbeitenden schwer be-
schidigt.»

Blase frither oder spiter platzen. CEOs, die nur dem Bediirfnis
des Sharcholder-Values folgen, tun nichts fiir ein nachhaltiges
Wachstum ihrer Firma und nichts fur die Gesellschaft. Gewinne
erwirtschaften ist unternehmerisch notwendig. Wird dies aber zum
einzigen Ziel, verkommt die Wirtschaft zum Selbstzweck. Eine
Marktwirtschaft, die Gewinne privatisiert und Verluste sozialisiert,
wie dies durch die jetzige Finanzwirtschaftskrise geschieht, ist
gescheitert. Mit ihr gescheitert sind die schillernden CEOs. Der
Trend in den Chefetagen ist denn auch bereits gesetzt: Zurtick
zur Bodenhaftung. Zahlreiche Beispiele von schweizerischen
Unternehmen, deren CEOs diese Bodenhaftung behalten haben,
beweisen, dass trotz Krise ein Unternehmen erfolgreich gefiihrt

werden kann.

Neue Regeln

Die kiinftig erfolgreichen CEOs miissen anerkennen, dass
Wirtschaft auf Werte und Ethik aufbauen muss. In einem Manifest
haben verschiedene namhafte Okonomieprofessoren festgehalten,
dass Wettbewerb nur gesellschaftsdienlich ist, wenn ihm ein klarer
rechtlicher Rahmen mit human-, sozial- und umweltvertrigliche
Voraussetzungen vorgegeben wird, sonst kann Gewinnorientie-
rung zur Gier nach immer grosseren Profiten oder zur perma-
nenten Angst vorVerlusten verkommen. Es braucht also schleunigst
neue Regeln und verantwortungsbewusste CEOs, die diese helfen
zu implementieren.

Es braucht mehr von solchen CEOs, die eine integrierte
Wirtschaft vorantreiben, indem sie die Werte Soziales, Umwelt und
Verantwortung in ihr Handeln einbauen. Bei Umfragen unter

Opinionleaders wurden Glaubwiirdigkeit, Kommunikationsfihig-
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keit und die Fihigkeit zur Krisenbewiltigung als die drei wichtig-
sten Eigenschaften fiir CEOs bezeichnet. Diese Werte und Eigen-
schaften sind ein gutes Fundament zur Beschreibung einer
Wunsch-CEOQ, egal ob in kleinen oder grossen Unternehmen titig:
Eine CEO soll fachliche Kompetenz und Empathie in einer
ausgewogenen Mischung aufweisen.

Glaubwiirdigkeit beweist eine CEO durch Transparenz tiber
die Betriebsstrategie, aber auch durch einfache Dinge wie eine
angemessene Entlohnung der Mitarbeitenden und ihr selbst. Die
Gewinnerwartung orientiert sich an der realen Produktivitit des
Unternehmens. An guten Gewinnabschliissen werden die Mit-
arbeitenden beteiligt, indem die ganze Belegschaft belohnt wird.
Die Firmenidentitit verfolgt das Motto, miteinander und nicht
gegeneinander Erfolg haben. Die CEO achtet darauf, dass Vertrige
eingehalten werden. Nicht nur Kunden sondern auch Lieferanten

und Mitarbeitende werden anstindig behandelt.

Krisen erkennen

Eine hohe Kommunikationsfihigkeit nach innen und aussen
unterstiitzt das Image einer CEO. Die CEO interessiert sich flir die
Bediirfnisse der Mitarbeitenden. Gute Anstellungsbedingungen

wie flexible Arbeitszeiten, Weiterbildungsmoglichkeiten, die For-

An guten Gewinnabschliissen werden die
Mitarbeitenden beteiligt, indem die ganze
«Belegschaft belohnt wird.»

derung von Frauen im Kader, der Umgang mit ilteren Arbeit-
nehmenden und Leistungsschwicheren, die Vereinbarkeit von
Beruf und Familie gehoren dazu und werden gegen aussen kom-
muniziert. Natiirliche Ressourcen und die Umwelt werden als
Kapital betrachtet. Das Bekenntnis zum sparsamen und verant-
wortungsvollen Umgang damit gehort nicht nur ins Firmenleit-
bild, sondern wird in den Firmenalltag integriert.

Leadership beweist eine CEO in Krisenzeiten. Die Fihigkeit,
eine Krise zu erkennen, sozial verantwortungsvoll zu handeln und
zu tiberstehen, verschaftt Vertrauen bei der Belegschaft, Kunden
und Investoren.

Eine erfolgreiche CEO entwickelt und flihrt ein wirtschaftlich
leistungsfihiges Unternehmen auf der Basis von okologischer
Verantwortung und gesellschaftlicher Solidaritit und leistet damit
einen Beitrag zur Nachhaltigen Entwicklung. Und: Die CEO

ist eine Frau, wenigstens in 50% der Fille.
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Mitarbeiter-Event als Marketing-

Instrument nutzen

In der Adventszeit wird in vielen Unternehmen der alljihrlich stattfindende Mitarbeiter-
Event durchgefiihrt. Reicht es heute noch, wenn das Personalfest als gemiitlich, lustig,
feucht-frohlich von den Mitarbeitenden wahrgenommen wird? Die Antwort ist klar «Nein».

Text: Priska Ziegler
Bild: zVg/Archiv

er jahrliche Mitarbeiter-Event ist hiufig die
einzige Gelegenheit, bei der nahezu alle Mit-
arbeitenden anwesend sind und bei dem das
Personalimage gepflegt werden kann. Entspre-
chend bietet sich die Chance diesen Anlass als ein

wichtiges Instrument des Personalmarketings zu nutzen.

Ansatz 1:
Attraktivitat steigern, pflegen, erhalten

Der demografische Wandel und der damit verbundene, be-
fiirchtete Fach- und Fithrungskriftemangel hat viele Unternehmer
motiviert, sich mit dem Thema «Personalimage» oder «Wie binde
ich langfristig meine Mitarbeitenden an mein Unternehmen»
auseinanderzusetzen. Laut einer Studie der Universitit St. Gallen
fehlen heute bereits im Durchschnitt 20 ausgebildete Mitarbeiten-
de in einem kleinen Unternehmen. Ein strategisches Umdenken
ist gefordert: Ziel jedes Unternehmens muss es sein, langfristig
als Wunscharbeitgeber wahrgenommen zu werden. Damit soll
die Qualitit der Mitarbeitenden — der wichtige Erfolgsfaktor
iberhaupt — langfristig gesichert werden.

Ansatz 2:
Menschen motivieren, gewinnen, pflegen

Die entscheidenden Faktoren der Arbeitgeberattraktivitit lie-
gen im direkten Arbeitsumfeld der Mitarbeitenden und werden
massgeblich von den Fiihrungskriften beeinflusst: Aufgabe, Lern-

chance, Arbeitsklima und das Verhalten der Vorgesetzten sind
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Erfolgstaktoren. Der sogenannte Toparbeitgeber kommuniziert
seine Vision, verspritht Dynamik und motiviert damit seine Mit-
arbeitenden. Die zentrale Frage lautet also: «Wie gewinne ich
Menschen emotional, damit sie an mein Unternehmen gebunden

und bereit sind ihr volles Potenzial auszuschopfen?»

Ansatz 3:
Massnahmen konzipieren, durchfiihren, verbessern
Ein (Personal-)Event ist nicht in erster Linie ein Fest, sondern
ein Kommunikationsinstrument, das die Umsetzung von Unter-
nehmensstrategien unterstiitzen soll. Der Event wird als erginzen-
des (und teuerstes) Instrument eingesetzt, um Botschaften emotio-
nalisiert zu kommunizieren. Ein professioneller Event zeichnet sich
durch Kriterien wie Einmaligkeit, Exklusivitit und eine stimmige
Inszenierung aus. Bewusste wie auch unbewusste Botschaften
werden vom Mitarbeitenden emotional wahrgenommen. Die
Herausforderung besteht darin, den Event so zu konzipieren, dass
Inhalte vom Mitarbeitenden nicht zufillig sondern bewusst und

glaubwiirdig wahrgenommen werden.

Kommunikationspraxis 1:
Die Auftragsklarung

Zusammen mit dem Kunden — in diesem Fall die Geschiftsleitung
—werden die Bediirfnisse und der Auftrag geklart. Was sind die Griinde,
dass wir ein Personalfest organisieren sollen? Welches Thema wollen wir
tiber diesen Kanal kommunizieren? Welche qualitativen und quantita-

tiven Ziele wollen wir damit erreichen? Welche Botschaften wollen wir

Mitarbeiter motivieren, gewinnen, halten:

8 goldene Regeln fiir Personalevents

1. Der Personalevent ist auf der Geschaftsleitungsebene angesiedelt.

. Der Personalevent ist in das Personalmarketing eingebunden.

. Klare gualitative und quantitative Zielsetzungen werden verfolgt.

. Die Grundsatze der integrierten Kommunikation werden umgesetzt.

. Das Event-Konzept umfasst ein Kommunikationskonzept.

. Der Beginn des Personalevents beginnt mit der Ankiindigung.

. Die Erfolgsevaluation bildet eine Lernchance.

. Der Personalevent wird von Kommunikationsprofis konzipiert und professionell organisiert.
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vermitteln? Welche Rahmenbedingungen miissen wir berticksichti-
gen? Wer und was muss in die Kommunikation integriert werden?
Welches Budget steht zur Verfligung? Wie viele Mitarbeitende wollen
wir ansprechen? Die Antworten auf solche Fragen bilden die Basis
fur die Konzeption eines zieldienlichen Events, wobei die qualitative

und quantitative Zielsetzung ein besonderes Augenmerk verdienen.

Kommunikationspraxis 2:
Inhalte in sachgeméasse Formen bringen

Im Hinblick auf die Erfolgsevaluation ist es selbstverstandlich, dass
in allen Abteilungen Jahres, Quartals-, Monats- und Aktionsziele ge-
plant werden. Um das Potential eines Personalevents zu nutzen, miis-
sen diese Ziele von der Geschiftsleitung klar definiert werden.

Strategische Zielsetzungen verankern: Der Personalevent
ist eine gute Gelegenheit, strategische Zielsetzungen und Verinde-
rungen in ungezwungener Atmosphire zu kommunizieren und zu
verankern.

Das aktualisierte Leitbild mit seinen definierten Werten
erlebbar machen: Die Geschiftsleitung hat das Leitbild mit
seinen Werten und Philosophien neu definiert. Die Phase der
Implementierung solcher Softfaktoren ist anspruchsvoll. Ein Mit-
arbeiter-Event bietet die Gelegenheit solche Softfaktoren erlebbar
zu machen.

(Neues) Erscheinungsbild bewusst machen: Am Personal-
event kann das (neue) Corporate Design mit einem konsequenten
Corporate Event Design umgesetzt werden, so dass die Mitarbei-
tenden in die neue visuelle Firmenwelt auf spielerische Art eintau-
chen und sensibilisiert werden.

Forderung von Chancengleichheit: Statistiken tiber die
demografische Entwicklung belegen, dass wir in wenigen Jahren
zu wenige Fachkrifte haben werden. Ein Umdenken beziiglich
Chancengleichheit von Mitarbeitenden iiber 50+, Frauen usw.
wird erforderlich sein, um langfristig erfolgreich zu sein. Der
Mitarbeiter-Event wird zur Plattform, um Mitarbeitenden auf
Themen wie Diversity, Chancengleichheit zu sensibilisieren und
neue Denkstrukturen zu fordern.

Fordern der Teambildung: Im Laufe eines Jahres wird ein
Unternehmen und seine Teams immer wieder mit kleineren und
grosseren Veranderungen konfrontiert. Nicht selten ist das Team
anders zusammengesetzt. Um das Gemeinsame zu fordern, kann

ein Personalevent auf Teambildung ausgerichtet werden.
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Kommunikationspraxis 3:
Integriert kommunizieren

Die moderne integrierte Kommunikation nutzt moglichst
viele Kanile um mit der Zielgruppe zu sprechen, damit die Idee,
das Produkt, von den Mitarbeitenden wahrgenommen wird.
Simtliche Kommunikationsinstrumente um und am Event miissen
abgestimmt sein, damit dieselbe Wirkung wie in der Kundenkom-

munikation erreich werden kann.

Checkpunkte zur integrierten Kommunikation

> Wie wird die Corporate Identity eingebunden? Im Design, im
Verhalten, in der Sprache und Einsatz der Instrumente.

> Sind die verschiedenen Bereiche wie Marketing-Kommunika-
tion, interne Kommunikation, Konzeption Eventinhalte tiber
ein Kommunikations-Konzept aufeinander abgestimmt?

> Weiss jeder «Kommunikator» in der Unternehmung was er kom-

munizieren soll und wen er dariiber informieren muss?

Neben dem Wettbewerb um den guten Kunden verstirkt sich
in Zukunft der Wettbewerb um die guten Mitarbeitenden noch
betrichtlich. So wie Unternechmungen jedes Jahre ihre Konzepte
nach aussen erginzen und erneuern, um ihre strategischen Kun-
den zu behalten und neue zu gewinnen, sind in Zukunft mit
der selben Fachkompetenz und Sorgfalt die Personalmarketing-

konzepte zu planen und umzusetzen.

Fazit

Ausgangslage flir erfolgreiche Marketingaktivititen in Rich-
tung Zielgruppe «Mitarbeitende» ist der Arbeitsalltag. Die gelebte
Kultur im Unternehmen ist die Grundlage fiir alle Massnahmen.
Glaubwiirdigkeit ist auch von Kommunikationsprofis nicht zu
inszenieren, wenn Ideen, grosse Worte und ambitionierte Projekte
regelmissig im Sand verlaufen. Eine gelungene Unternehmens-
kultur zeichnet sich aus durch einen respektvollen Umgang, ein
vertrauenstorderndes Verhalten und einem offenen Umgang mit
Nihe und Distanz. Auf diesen Grundlagen erhalten Mitarbeiter-
anlisse als Marketingelement nach innen eine tiberdurchschnittliche
Chance, die gesteckten Ziele zu erreichen: Die Mitarbeitenden

fithlen sich wertgeschitzt und sind stolz dazu zu gehoren.
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Gebaudereiniger/in:

Eine saubere Sache

Ausbildung bei den Allpura-Reinigungsunternehmen

Der Beruf der Gebiudereiniger ist vielfiltig: Sowohl die einzelnen Arbeitsschritte als auch
der Arbeitsort konnen rasch wechseln. Ausgebildete haben gute Weiterbildungsmoglichkeiten;
die Berufsmatura erlaubt ihnen zum Beispiel den Zugang zur Fachhochschule.

Die Ausbildung zur Gebiudereinigerin bzw. zum Ge-
biudereiniger dauert drei Jahre. Der praktische Teil der Lehre
erfolgt in einem Reinigungsbetrieb und wird durch obliga-
torische iberbetriebliche Einfihrungskurse (vier Tage pro
Jahr) sowie den Kurs «Umgang mit Giftstoffen» erginzt. Zur
theoretischen Ausbildung besuchen die Lernenden an einem
Tag pro Woche die gewerblich-industrielle Berufsschule in
Olten. Unterrichtet werden sie dort in den Fichern Berufs-
kunde, Material/ Werkstoffe, naturwissenschaftliche Grundla-
gen, Sprache und Kommunikation, Rechnen, Gesellschaft
(Recht, Politik, Wirtschaft, Kultur) und Sport. Die Ausbildung
wird mit einem Eidgenossischen Fihigkeitszeugnis als
«Gelernte Gebiudereinigerin» bzw. als «Gelernter Gebiuder-

einiger» abgeschlossen.

Voraussetzungen fiir die Aushildung
Voraussetzungen fiir die Ausbildung im Bereich der
Gemeindereinigung ist eine abgeschlossene Volksschule. Ein
Eignungstest und eine Schnupperlehre ist zu empfehlen. Aus-
serdem sollten angehende Gebiudereiniger/innen Freude an
Reinigungsarbeiten und an manueller Tatigkeit haben. Be-
sonders geschitzt werden eine saubere Arbeitsweise, Initiative
und Ausdauer. Der rasche Wechsel von Arbeitsplatz und Tétig-
keit sollte keine Probleme bereiten. Gebiudereiniger/innen
sollten teamfihig sein und gute Umgangsformen pflegen.
Wichtig sind auch eine gute Konstitution, eine gute kérper-
liche Beweglichkeit sowie Schwindelfreiheit. Auf keinen Fall
sollten die angehenden Berufsleute auf Reinigungsprodukte

allergisch reagieren.

Vielfaltige Weiterbildungsmaoglichkeiten

Wird im Rahmen der Ausbildung die Berufsmatura gemacht,
berechtigt diese in der Regel zum priifungsfreien Zugang zu
den Fachhochschulen. Einzelne Schulen setzen allerdings einen
zusitzlichen Test oder eine Eignungsabklirung vor Studienbeginn
voraus.

Personen, die mindestens funf Jahre im Bereich Gebauderei-
nigung titig sind, konnen sich wihrend dieser Zeit auf die Lehr-
abschlusspriifung als Gebaudereiniger/in vorbereiten und dann
nach Artikel 34 des Berufsbildungsgesetzes die Lehrabschlussprii-

fung absolvieren.
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Infos

\Weitere Auskiinfte zur Aushildung erteilt die gewerblich-industrielle
Berufsschule in Olten:

Herr Peter Storari, Telefon 062 311 83 83,
peter.storari@bbzolten.ch

Informationen tber den Verband erhalten Sie unter:
Allpura Verband Schweizer Reinigungs-Unternehmen,
Neuengasse 20, Postfach 414, 3000 Bern 7,

Telefon 031 310 11 11, info@allpura.ch, www.allpura.ch

Allpura

Verband Schweizer Reinigungs-Unternehmen
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Schon im ersten Jahr mehr als zufrieden mit den Auswirkungen des Gesundheitsmanagements: Thomas Raible, Geschdftsleiter der Kubo Tech und Kubo Form,

und Michael Karrer, Leiter der Finanzen.

«Dank dem Gesundheitsmanagement

sparen wir 50’000 Franken pro Jahr»

Es klingt fast zu schén um wahr zu sein: Ein Gesundheitsmanagement im Unternehmen
fuhrt nicht nur dazu, dass es den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern besser geht, es hilft
dem Unternehmen auch, Geld zu sparen. Und das ab dem ersten Jahr.

«Wir haben — ehrlich gesagt — auch nicht erwartet, dass das
betriebliche Gesundheitsmanagement solche Auswirkungen haben
wiirde», stellt Kubo-Tech-Finanzchef Michael Karrer fest. Und er
raumt ein: «Zu Beginn war der finanzielle Anreiz eines der wichtig-
sten Argumente dafiir.»

Die Schwesterunternehmen Kubo Tech und Kubo Form liefern
als innovative Zulieferer massgefertigte Losungen flir die Industrie. Bei
Kubo Tech sind es Dichtungen und Federn flir Anwendungen in Che-
mie-, Lebensmittel- oder anderen Produktionsbetrieben. Kubo Form
dagegen fertigt Gummiformteile nach Mass an, die vom Feldstecher-
Schutz bis hin zum High-Tech-Horgerite-Propf in unzihligen Ge-
genstinden des Alltags Verwendung finden. «Unsere Kernkompetenz
liegt darin, dass wir fiir die jeweiligen Probleme die optimale Losung
findenv, erklirt Geschiftsflihrer Thomas Raible, «das bedingt natiirlich
eine starke Fokussierung auf die Bediirfnisse unserer Kunden.»

«Umso mehr fiel uns natiirlich auf, wie stark kundenorientiert
das Angebot der AXA Winterthur war, in unserem Unternehmen ein
betriebliches Gesundheitsmanagement einzufithren» stellt Michael
Karrer fest. «Einerseits konnten wir so die Primien um rund 50'000
Franken pro Jahr senken: Die eine Hilfte spart der Betrieb, die ande-
re wird in Form von Primienreduktionen bei den Mitarbeitern di-
rekt wirksam. Andererseits tun wir direkt etwas fiir das Wohlbefinden
unserer Belegschaft.»

Allerdings ist zu berticksichtigen, dass im ersten Jahr auch recht

umfangreiche Investitionen zu titigen sind. «Zuerst haben wir in un-

LEADER SPECIAL

seren 100-Mann-Betrieb das Absenzenmanagement eingefiihrt. So
konnen wir viel rascher reagieren, wenn jemand lingere Zeit aus-
fillt.» Danach wurde mit einer breit angelegten Umfrage ermittelt,
wo die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Schuh driickt. «Und in
entsprechenden Workshops haben wir dann gemeinsam die geeigne-
ten Massnahmen entwickelt, um diese Druckstellen zu eliminieren»,
sagt Geschiftsfiihrer Raible lachend.

Kurz: Was als organisatorische Massnahme eingeflihrt wurde,
entwickelt sich immer mehr zu einem kontinuierlichen Programm

zur Verbesserung des Betriebsklimas. Und davon profitieren alle.

Mwinterthur

Finanzielle Sicherheit / neu definiert

Kontakt

Weitere Informationen zum Thema betriebliches
Gesundheitsmanagement erhalten Sie von
Bettina Kindl, 052 261 26 02
bettina.kindl@axa-winterthur.ch

oder

Marcel Sturzenegger, 052 261 71 07
marcel.sturzenegger@axa-winterthur.ch
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«Fiihrung ist eine Kunst,

ist Abenteuer und Leidenschaft»

Leadership ist seit einigen Jahren eines der wichtigsten Themen in namhaften grossen wie
auch kleineren Firmen weltweit. Eine Auslegeordnung von Patrick Piske.

orgesetzte stehen auf der Bithne. Sie werden von
ihrer Umgebung laufend gemessen, beurteilt
und/oder verurteilt. Die Umgebung misst aber
mehrheitlich subjektiv, emotional. Sie misst Ver-
haltensweisen bis ins kleinste Detail und macht
dies hiufig unbewusst. Die Umgebung misst Sichtbares, Horbares
und Fiihlbares. Deshalb sollte der Vorgesetzte sich an bestimmte
Regeln halten, Regeln, die mit Kommunikation zu tun haben.
Dieses Fiihrungsverhalten gilt es zu erlernen und zu beherr-
schen. Fithrungsseminare von PCCP Sevelen bieten dem Vorge-
setzten die Moglichkeit, seinen Fiihrungsstil zu analysieren, auszu-

bauen und wenn nétig auch zu dndern. Das Betriebs- und Arbeits-

Das Betriebs- und Arbeitsklima wird weitge-
hend von Vorgesetzten beeinflusst.

klima wird weitgehend von Vorgesetzten beeinflusst. Unser
Verhalten und Auftreten als Vorgesetzte ist flir Mitarbeiter hiufig
Richtschnur und Leitlinie. Was wir als Vorgesetzte gut machen, er-
ledigen in der Regel auch die Mitarbeiter gut; arbeiten wir
schlecht, folgt auch der Mitarbeiter diesem Beispiel.

Fazit: Der Vorgesetzte muss Vorbild sein. Er sitzt «vor» und ist
das «Bild», an dem sich seine Mitarbeiter orientieren.

Seit Urzeiten haben MenschenVorbilder — nach diesen richten
sie sich aus. Vorgesetzte haben eine klassische Vorbildfunktion.
Sie sind Messlatten fiir Mitarbeiter. Was fiir Vorgesetzte gut ist, ist
fiir Mitarbeiter billig. Diese Vorbildfunktion sollten wir als Vorge-
setzte in unserem Tun und Handeln immer bedenken, denn: Ver-
halten wir uns korrekt, tun dies auch die Mitarbeiter. Vorbild sein
heisst unter anderem selber tun, was wir von anderen verlangen.
Das bedeutet, dass eine positive Einstellung zum Unternehmen
in Bezug auf die Geschiftspolitik, Vorschriften, Reglemente und
Entscheidungen die Loyalitit gegeniiber der Unternehmung, ge-

geniiber Vorgesetzten und Mitarbeitern stirkt.

Welcher Vorgesetzte sind Sie?
Es gibt drei Kategorien von Vorgesetzten:

Der autoritire Vorgesetzte lisst keine Diskussionen zu, schnei-
det Fragen der Mitarbeiter einfach ab und lisst seine fachliche
Uberlegenheit dominieren. Er arbeitet mit Befehlen, Anordnungen
und Drohungen.

Bei unsicheren Vorgesetzten ist der Gleichgtltigkeitsstil an-
zutreffen. Er kennt seine Aufgaben nicht, ist tiberfordert, fordert
und fordert nicht. Das Resultat sind gleichgiiltige, desinteressierte,

demotivierte und leistungsschwache Mitarbeiter.
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Der partnerschaftliche Fithrungsstil ist wohl der beste, aber
auch anspruchsvollste, denn er erfordert mehr Uberlegenheit, mehr
Sicherheit, mehr Verstindnis und mehr Eingehen auf die Bediirf-
nisse der Mitarbeiter.

Das personliche Verhalten, also unser Vorgesetzten-Verhalten,
ist sichtbares Element der Vorbildsfunktion. Was unser Mitarbeiter
sieht, hort und fiihlt, danach richtet er sich und kopiert im Guten

wie im Schlechten.

Das Blut des Unternehmers

So gibt es einige Verhaltensregeln, die beachtet werden sollten.
AlsVorgesetzter muss ich meine eigene Motivation beachten, bewus-
st eine positive Einstellung antrainieren und auch demonstrieren. Ich
habe Mut zur konstruktiven Kritik, aber auch zum Lob gegentiber
meinen Mitarbeitern. Ich tibe keine destruktive Kritik am Unter-
nehmen, an Vorgesetzten, Kollegen, Mitarbeitern oder Kunden. Ich
nehme mir Zeit und habe auch die Zeit, um gut und bewusst
zuzuhoren. Mein Verhalten gegeniiber Mitarbeitern ist hoflich,
freundlich und respektvoll, keine Launenhaftigkeit. Ich trefte als
Vorgesetzter die Entscheidungen und stehe dazu, meine Aussagen

sind eindeutig, und auch Unangenehmenm stelle ich mich.

Das Resultat sind gleichgiiltige, desinteres-
sierte, demotivierte und leistungsschwache
Mitarbeiter.

Kommunikation wird als das «Blut des Unternehmens»
bezeichnet. Das heisst: Sie ist lebenswichtig, sie muss fliessen, aber
in der richtigen «Temperatur», in der richtigen Menge, im richti-
gen Tempo, in der richtigen Zusammensetzung (Substanz), in
geordneten Bahnen, an die richtigen Stellen. Richtig heisst: Alle
jene Informationen weitergeben, die der Mitarbeiter braucht,
um seine Arbeit, seine Aufgabe optimal erfiillen zu kénnen. Auch
Hintergrund-Informationen tiber Vorginge im Unternehmen, die
zu wissen flir die Identifikation und Motivation des Mitarbeiters

interessant und wichtig sind.

Lob beginnt im Kleinen

Der Grundsatz «Wenn ich nichts sage, dann ist es guty, ist tiber-
holt und passt nicht in unsere Zeit. Jeder Mensch braucht Lob und
Kritik. Lob ist nichts anderes als Beurteilung in kleinen Mengen. Lob
kostet nichts, macht Freude und spornt an. Lob beginnt im Kleinen.
Es ist etwas ganz Personliches und wirkt sofort. Schon ein freundli-
ches Gesicht ist ein Lob an die Umgebung. Die Mimik, die Gestik
und die Haltung driicken das Lob aus. Wer viel lobt, kann auch kri-



tisieren. Nur Schwache loben nicht, aus Angst, sich etwas zu verge-
ben. Daher spare nicht mit Lob, iibertreibe aber auch nicht. Lobe
auch Kleinigkeiten, auch «Bitte» und «Danke» sind ein Lob fiir den
Mitarbeiter. Richte das Lob auf die einzelnen Vorkommnisse aus
(nicht pauschalisieren), lobe sofort und adressatengerecht. Denn: Lob
ist die soziale Anerkennung einer Leistung. Sie dient unter anderem
der Motivation der gelobten Person, um das gezeigte Verhalten fort-
zufithren beziehungsweise das Bemiihen zu intensivieren.

Doch nicht nur Lob, sondern auch Kritik kann eine positive
Wirkung haben, wenn sie sinnvoll und begriindet ist. Kritik
richtig angewendet ist ein optimales Fiithrungsmittel. Denn
die Kritik kann auch positiv sein (Lob und/oder Anerkennung).
Oder aber auch konstruktive Kritik: eine Kritik, die auf Ver-

besserung abzielt.

Klare Auftragserteilung

Der Grund fiir fehlerhafte Arbeitsleistungen von Mitarbeitern
ist oft auch in der unklaren Auftragserteilung zu suchen. Mit-
arbeiter miissen klar wissen, was man von ihnen erwartet. So muss
der Vorgesetzte seine Auftragserteilung ganz klar und deutlich

formulieren.

Wer: Die Auftrige sind an eine genau zu bezeichnende Person zu
richten.

Was: Prizise Umschreibung des Auftragszieles: Was ist mit der Ar-
beit zu erreichen? Je komplexer der Auftrag, umso umfassender
die Zielformulierung.

Wann: Die Auftragserteilung muss eine klare Terminstellung bein-
halten: Wann soll die Arbeit ausgeftihrt werden beziehungsweise bis

wann muss sie beendet sein.

Warum: Prizise Erklirung des «Warum» fordert das Verstehen
des Auftrages als solche, fordert die Einsicht in die Wichtigkeit der
Arbeit, motiviert und engagiert den Mitarbeiter und nimmt der

Anweisung den Charakter eines «Befehlsy.

Wie: Umschreibung des Rahmens, innerhalb welchem der Auftrag
zu erfiillen ist, also die Angabe der Hilfsmittel, die fiir die Auftrags-
erfiillung geeignet sind.

Oft verhilt man sich nach dem Grundsatz: Ich mache es selber,
dann ist es auch richtig getan. Diesen Grundsatz gilt es tiber Bord

zu werfen, denn so tiberlasten wir uns selber und geben den

human resources

Patrick Piske ist geschiftsfiihrender
Partner von «PCCP — Personalberatung

& Seminare» in Sevelen.

Mitarbeitern das Gefuihl, dieser Aufgabe nicht gewachsen zu sein.
So miissen wir Vorgesetzte lernen, die Aufgaben an unsere
Mitarbeiter zu delegieren. Jedoch heisst das auch, dass wir die
Auftragserteilung ganz klar und prizise abgeben, dass wir den

Kompetenzbereich des Mitarbeiters respektieren.

Kontrolle offen kommunizieren

Schon Lenin sagte einst in Ziirich: «Vertrauen ist gut, Kontrolle
ist besser.»

Dabei ist auch die Kontrolle ein klassisches Fiihrungsmittel.
Nur wer kontrolliert, kann Lob und Kritik ausiiben. Nur wer
kontrolliert, kann fordern, fordern, motivieren und somit fithren.
Kontrolle in einem Unternehmen ist ein Muss. Es gibt jedoch auch
hier verschiedene Kontroll-Arten. Vor allem die End-/Erfolgs-
kontrolle gehdren dazu, aber auch Stichproben-Kontrollen und
Fortschritts-Kontrollen. Nur durch Kontrollen konnen wir den
Mitarbeiter motivieren.

Denn Kontrollen haben eine positive Absicht. Die Kontrolle
darf nicht nur auf Einzelne ausgelegt werden, sie soll dosiert sein

und die Kontrolle soll auch offen kommuniziert werden. Nur

Nur Schwache loben nicht, aus Angst, sich
etwas zu vergeben.

wenn wir Vorgesetzte uns an diese Regeln der oftenen Kommuni-
kation halten, Lob und Kritik ausspechen, die Auftrige und Auf-
gaben an unserer Mitarbeiter klar formulieren, die Arbeiten dele-
gieren und tiberwachen, dann sind wir fihig, Menschen zu flihren
und unsVorgesetze zu nennen.

Fazit: Filhrung ist eine Kunst, andere Menschen fiir die gesetz-
ten Ziele zu begeistern und mit auf den Weg der Erfiilllung der
Ziele zu nehmen. Das erfordert eine «stindige Begleitungy derer,
die gefiihrt werden. Fithrung ist eine Kunst, ist Abenteuer und
Leidenschaft zugleich. Fiihrungskrifte, die sich auf diese Kunst ein-
lassen, konnen das Wichtigste und Schonste erkennen, das es zu
erkennen gibt: die Einzigartigkeit jedes Menschen. Erfolgreiche
Fihrungskrifte sechen Menschenflihrung und damit auch die
Proben, auf die sie menschlichesVerhalten stellt, als eine Chance zu

lernen, mit Menschen besser umzugehen.
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«Ein CEO muss ein gutes Auge haben»

Es kann jedem Unternehmer passieren, dass er bei der Personalauswahl auf die falsche Karte
setzt. Fine Moglichkeit, sich abzusichern ist der Beizug eines Assessment-Centers.
Beni Hungerbiihler von Hungerbiihler & Partner Managementbeatung erklirt im Interview,
wie man sich vor «Blendern» schiitzt und wie er die Personalentscheidung im Fall

«Roland Nef» einschatzt.

Beni Hungerbiihler, welchen Vorteil habe ich, wenn ich als Unter-
nehmer die Personalsuche in lhre Hande lege?

Unsere Managementberatung war urspriinglich im oberen
Segment der reinen Personalauswahl titig. Das psychologische
Wissen, gepaart mit langjihrigen Erfahrungswerten aus der Indu-
strie verpflichtete uns im Laufe der letzten 20 Jahre die Professio-
nalitit im Umgang mit menschlichem Potenzial zu steigern.

Das Assessment-Center und die permanente Weiterentwick-
lung der Verfahren und Methoden wurden zum eigentlichen

Schliissel fiir noch qualifiziertere Vorhersagen. Wir sind heute in der

«Ein qualifiziertes, professionell gefiihrtes As-
sessment-Center wird sich klar von anderen

abheben.»

Lage, mit dieser anspruchsvollen und auch aufwendigen Erfassung
differenzierte Beschreibungen von Personlichkeiten und Fihigkei-
ten vorzunehmen, demzufolge treffsichere Einschitzungen abzu-
geben, ob ein Kandidat in das entsprechende Umfeld passt, womit
dem Kunden eine hohere Erfolgsquote garantiert ist.

Nebst all diesen Mitteln zihlt aber immer noch die Partner-
schaft zwischen Unternehmung und Beratung, das gegenseitige

Vertrauen, die Verlasslichkeit in wichtigen Personalentscheiden.
Wie lauft eine solche methodisch gesicherte Beurteilung ab?
Das breite Spektrum an Spezialwissen in Personalbeurteilun-

gen erlaubt uns, ein mehrdimensionales Fahigkeitsspektrum zu er-
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fassen, das bereits in der Erstbegegnung mit Kandidaten/innen im
personlichen Gesprich tiber den Lebenslauf zum Tragen kommt.
Dabei wird der Erfassung der Personlichkeit mittels standardisier-
ter Fragen eine zentrale Bedeutung zugemessen.

Mit diesen Ersterkenntnissen hat die Auftraggeberin eine gute
Ausgangslage fiir ihre Gespriche und Vorselektion in der Unter-
nehmung. Anschliessend werden fiir Schlisselstellen in der Regel
zwei bis vier Personen ins Einzelassessment delegiert. Nach dieser
Analyse, die meist einen Tag beansprucht, werden die Ergebnisse in
aller Offenheit mit dem Kunden und dem Assessment-Teilnehmer
besprochen, im Sinne eines weiteren, wichtigen Mosaiksteins in
der gegenseitigen Entscheidungsfindung.

Bei diesem Verfahren ist es vorgingig wichtig, dass die Verhal-
tensdimensionen und Kompetenzen fur die jeweilige Position klar
definiert sind, damit diese im Assessment auch beobachtet, bzw. ge-

messen werden konnen.

Woran erkennt man «Blender»?

Es gibt Blender bei Assessment-Centers wie auch bei Asses-
sment-Teilnehmern. Der Assessment-Markt ist vollig ungeschiitzt,
das heisst, es gibt keine allgemein giiltigen Richtlinien und Vor-
aussetzungen, welche die Assessoren erfiillen miissen. Dementspre-
chend ist natiirlich ein ganzes Spektrum von unprofessionellen
Angeboten vorhanden.

Der erste personliche Kontakt mit den Verantwortlichen eines
Assessment-Centers, die angemessene Ausbildung und Erfahrung

dieser Spezialisten (oftmals Psychologen) wie auch Referenzaus-

LEADER SPECIAI



Ein qualifiziertes, professionell gefithrtes Assessment-Center wird
sich klar von anderen abheben, die Erfolgsquote Neuangestellter
oder die Entwicklung interner Potenziale im Unternehmen stark
beeinflussen.

Noch ein Wort zu den Kandidaten/innen, welche zu blenden
versuchen. Spitestens nach vier bis flinf Stunden im Assessment

geht die Rechnung sogenannter Anpasser nicht mehr auf. Es ist wie

«Spiatestens nach vier bis finf Stunden im
Assessment geht die Rechnung sogenannter
Anpasser nicht mehr auf.»

in einem Fussballmatch — letztlich zihlen die Leistungen tiber die

ganzen 90 Minuten hinweg.

Ein Fall von gescheitertem Assessment war jener von Armee-
chef Roland Nef. Wie kann man solche Missgriffe vermeiden?
Diese Frage kann ich nur allgemein beantworten. Inwieweit
Armeechef Roland Nef'in einem Assessment-Center wirklich tief
analysiert wurde, bleibt offen. Gehen wir einmal davon aus, dass
diese Analyse professionell mit geschulten Assessoren erfolgte, die
wissen, worauf es in einer solch zentralen Besetzung ankommt, so
hitte eine moglichst hohe Ubereinstimmung fiir ein Ja erfolgen
miissen. Wenn das vergangene Verhalten von Roland Nef unent-
deckt blieb oder falsch eingeschitzt oder nicht mit den diesbeziig-

lichen Auswirkungen inVerbindung gebracht wurde, dann ist dem

«Inwieweit Armeechef Roland Nefin einem
Assessment-Center wirklich tief analysiert
wurde, bleibt offen.»

Assessoren-Team ein groberer Fehler unterlaufen. Dabei spreche
ich nicht von geringen Messtehlern, sondern von Grundsitzli-
chem, wo Fehleinschitzungen meist nur Verlierer produzieren.
Wenn sich der Bundesrat aber auf qualifizierte Hinweise abstiitzen
konnte, war es eine politische Entscheidung.

Solche Fehlgriffe kann man kaum vermeiden, solange Men-
schen am Werk sind. Die Frage ist nur, ob eine wichtige Entschei-
dung auf der Basis personlicher Machtsicherung, von Seilschaften

oder professioneller Verfahren gefillt werden soll.

Letztlich geht es immer um Menschen. Wo werden allgemein bei
der Personalsuche die grossten Fehler gemacht?

‘Wenn sich der letzte Entscheidungstriger tiberschitzt, fachlich
wenig kompetent ist, vorwiegend flir sich und nicht das Unterneh-
men denkt, die Einschitzung anderer Beobachter wenig ernst
nimmt, sich und nicht den Bewerber im Mittelpunkt sieht, mit
Globaleindriicken und verdeckten Hintergriinden operiert. Ein
CEO muss also ein gutes Auge haben, welchen Fiihrungskriften er
das wichtigste Potenzial einer Unternehmung in die Hinde gibt
oder welche er fiir unternehmerische Aufgaben zuerst einmal in

einem Assessment-Center tiberpriifen miisste.
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Hat sich lhre Branche in den letzten Jahren stark veréndert?
Ja und Nein. Mit guten, erfolgreichen Unternehmer-Person-
lichkeiten hat man nach wie vor ein enges Vertrauensverhiltnis.
Andererseits ist die Zahl «ogenannter Manager» wie auf unserer
Seite auch die «schwarzen Schafe», die unsere Dienstleistungen
verfirben, zu eigenen Zwecken missbrauchen, mit unqualifizier-
tem Vorgehen operieren, gestiegen. In unserer rasch wandelnden
Gesellschaft und Wirtschaft diirfte die Zusammenarbeit aber bald
wieder zu einer besseren Verlisslichkeit zurtickfinden, vor allem,
wenn es etwas enger wird, man wieder vermehrt zusammenstehen

muss, echte Unternehmer gefragt sind.

Die Zukunft gestalten

Der stete Wandel im heutigen Wirtschafts-, Bildungs- und Beschaf-
tigungssystem erfordert eine permanente Entwicklung der Unter-
nehmen und ein lebenslanges Lernen aller Mitarbeitenden. Die
wechselnden Leistungsanforderungen, die wir an uns alle stellen,
verlangen ein hohes Mass an fachlicher und sozialer Kompetenz. Ein
anforderungs- und situationsgerechtes Verhalten ist ohne kontinu-
ierliche \Weiterentwicklung der Personlichkeit, der beruflichen
Handlungskompetenz und Fiihrungsfahigkeiten kaum erreichbar.

Hungerbuhler & Partner unterstiitzt Sie in diesen Personalprozes-
sen mit hoher Professionalitat, im Bewusstsein, dass die Qualitat
der Verantwortungstrager, Fiihrungskréafte und Spezialisten die
Grundlagen fir den Unternehmenserfolg sind.

In der Personalauswahl, der systematisch und methodisch gesi-
cherten Beurteilung (Assessment-Center) wie auch in der Forde-
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«Firmen, die von Frauen gefiihrt werden,

sind insgesamt erfolgreicher»

Julia Onken
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«Frauen werden nach ihrer

Moglichkeit, Mianner erotisch

zu stimulieren, begutachtet»

Julia Onken ist Psychologin und Autorin. Zusammen mit Maya Onken und Heike Re-
schenhofer fiihrt sie das Frauenseminar Bodensee. Im Gesprich mit dem LEADER setzt sie
sich fiir eine Quotenregelung — sowohl in der Wirtschaft wie auch in der Politik — ein, be-
zeichnet das Militir als nachpubertiren, romantischen Abenteuer-Spielplatz fiir Minner und
erklirt, in welcher Situation sie gerne die Vorteile des anderen Geschlechts hitte.

Interview: Marcel Baumgartner
Bild: zVg.

Julia Onken, etwas iiberspitzt formuliert kann man sagen:
«Unternehmen werden von Mannern gefiihrt, Kriege eben-
falls.» Zu zynisch?

Keineswegs. Sehr korrekt. Mehr noch: Kriege werden auch

von Minnern bewirtschaftet.

Weshalb ist es nach wie vor ein Thema, ob eine Frau oder ein
Mann an der Spitze eines Unternehmens steht?

Wir habe eine lange Tradition in der Rollenverteilung, die
noch immer in den Ké&pfen vorherrscht: Minner haben in der
Wirtschaft das Sagen, Frauen im hiuslichen Bereich, das heisst in
der Kiiche.

Norwegische Aktiengesellschaften miissen mindestens 40

Prozent Frauen in ihren Verwaltungsraten haben - sonst

droht die Zwangsauflosung. Ist das der richtige Ansatz?
Ohne Quotenregelung dauert die Umriistung der Hirnzellen

viel zu lange. Deshalb halte ich diesen Ansatz flir richtig.

Auch ohne Quotenlésung kdnnte es in Kiirze soweit sein, dass
die Mehrheit des Bundesrats mit Frauen besetzt ist. Ein
erfreulicher Umstand?

Fiir den Ubergang zweifellos. Schliesslich hatten wir ja auch
wihrend langer Zeit eine reine Minnerherrschaft zu akzeptieren.
Somit haben wir noch einen Bonus gut. Letztlich sollte aber eine
Ausgewogenheit in der Vertretung der Geschlechter angestrebt

werden.

«Wir haben noch einen Bonus gut»

Wiirde sich dadurch in der Politik etwas &ndern?

Frauen sind nicht besser — aber anders. Und genau dieses
«Andere» wiirde sich giinstig auswirken: Frauen denken vernetzt,
mehrstdckig, mehrdimensional, multifunktional. Das ist ja inzwi-

schen auch aus der Hirnforschung belegt.

LEADER SPECIAL

Brauchte es beziiglich der National- und Standeratswahlen
eine Quotenléosung?
Es wire hochste Zeit!

Kommen wir zuriick zu den Unternehmen. Dass Frauen
anders fiihren als Manner, wird regelméassig thematisiert.
Gibt es auch Studien, welche die Auswirkungen dieses
Fiihrungsstils beleuchten?

Ja. Firmen, die von Frauen gefithrt werden, sind insgesamt

erfolgreicher.

«Diese Frauen haben ein Problem mit ihrer
eigenen Weiblichkeit»

Fithren Frauen umfassender?
Ja, sie lassen menschliche Aspekte immer mit in ihre Entscheide

fliessen.

Sind sie zuriickhaltender? Gerade wenn es um «grosse
Unternehmer» geht, stehen immer wieder die Manner im
Rampenlicht - zusammen mit ein paar wenigen Frauen.

Das ist so. Frauen halten sich eher zuriick. Wir haben eine
leidvolle Geschichte hinter uns, die muss zuerst einmal verdaut
werden. Auch heute noch werden Frauen nach ihrem Ausseren,
das heisst nach ihrer Moglichkeit, Mianner erotisch zu stimulieren,
begutachtet. Das ist fiir jede Frau eine Problematik. Schliesslich
wollen sich Frauen nicht als Schwarzwildertorten — die den Appe-

tit anregen sollen — fiihlen, sondern als denkende Wesen.

Sind die Méanner skrupelloser?

Das wiirde ich so nicht bestitigen. Aber Minner sind es sich
gewohnt, dass die Tatsache, dem minnlichen Geschlecht anzu-
gehoren, bereits mit Kompetenz gleichgesetzt wird. Das flihrt
dazu, dass sie wenig tiber sich selbst nachdenken und einfach

davon ausgehen: So, wie ich bin, bin ich wunderbar.
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Ist es denn nach wie vor so, dass Manner Spitzenposi-
tionen auch bevorzugt mit Mannern besetzten?
Klar. Da bleibt Mann unter sich, weiss, was man hat und muss

sich nicht auch noch Frage stellen lassen.

Frither wurde dieses «Rudelverhalten» mit dem milita-
rischen Werdegang begriindet. Manner kénnen sich dort
ein Netzwerk aufbauen. Ist das heute noch so?

Das Militdr ist ein typisch nachpubertirer, romantischer
Abenteuer-Spielplatz fiir Minner. Da traumt gar einer noch
vom Pfadilager! Gerade in der heutigen Zeit missten doch ganz
andere Moglichkeit erdacht werden, als ein winziges Land wie
die Schweiz mit Panzern zu schiitzen. Die nichste radioaktive
Wolke, die iiber die Grenze schwebt, wird sich auch nicht von

einem Kampfjet abhalten lassen.

Fehlt es den Frauen am Netzwerk?
Ja. Das ist ein wunder Punkt. Auch da haben wir eine lange,
unheilvolle Geschichte. Wihrend Minner auf ganze Heerscha-

ren von Geschlechtsgenossen, die Grossartiges geleistet haben,

«Ohne Quotenregelung dauert die Umrii-
stung der Hirnzellen zu lange»

zurlickblicken, fehlen diese auf der weiblichen Seite weit-
gehend. Nicht dass es diese nicht auch gibe, aber sie wurden
vergessen. So haben Frauen nicht gelernt, sich auf Frauen, die
vor ihnen da waren, zu beziehen und eventuell ihre The-
men weiterzufithren, sondern sie beginnen immer wieder
bei null. Zudem sind sie oft untereinander misstrauisch und
beziehen sich stets auf den Mangel und nicht auf die Fille

anderer Frauen.

Wie weit soll die Gleichberechtigung gehen?
Sie kann nicht weit genug gehen — bis dorthin, wo wir uns

gegenseitig als Menschen respektieren und achten.

Grundsatzlich sprechen wir ja immer noch von zwei ver-
schiedenen Geschlechtern. Da diirfen doch auch Unter-
schiede mitspielen.

Es geht doch gar nicht darum, Unterschiede ausmerzen zu
wollen, sondern darum, dass beide Geschlechter vollumfinglich

geachtet und nicht eingeengt, eingegrenzt und entwertet werden.
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Frauen aus verschiedenen Branchen haben mir mitgeteilt,
dass sie es bevorzugen, in einem Manner- statt in einem
Frauenteam zu arbeiten. Es sei konfliktfreier. Haben Sie
ebenfalls entsprechende Erfahrungen gemacht?

Nein. Aber ich kenne diese Argumente sehr gut. Frauen, die
Frauenteams als problematisch bezeichnen, haben in der Regel
ein innerpsychisches Problem mit ihrer eigenen Weiblichkeit.
Wie kann eine Frau andere Frauen als problematisch erleben
und sich dabei selbst ausnehmen wollen? Das geht nicht. Hier
spielt eine grosse Verunsicherung in Bezug auf das eigene Ge-
schlecht und die eigene Identitit eine Rolle, die als Reaktion
auf die grundsitzliche Entwertung der Frau in unserer Gesell-

schaft verstanden werden.

Es heisst, Manner regeln ihre Probleme bei einem Bier.
Wo und wie tun es Frauen?
Vielleicht bei einem Kaffee.

Wieso sprechen wir eigentlich noch immer iiber die Gleich-
berechtigung? Es scheint, dass dies gerade fiir jiingere
Generationen kein grosses Thema mehr ist. Liege ich da
falsch?

Ja und nein. Solange junge Menschen sich nicht mit der
Problematik der Vereinbarkeit von Familie und Beruf fiir
die Frau Gedanken machen miissen, haben sie damit wirklich
kein Problem. Hinterher allerdings geht es dann richtig los.
Heute sind Frauen einfach nicht mehr bereit, ihr denkerisches
Potenzial an den Nagel zu hingen und nur noch Rezepte zu

studieren.

Waren Sie in gewissen Situationen gerne ein Mann, um
von den entsprechenden Vorteilen profitieren zu konnen?

Ja. Wenn ich mich auf eine Vortragsreise vorbereite. Dann
hitte ich eine Frau, die mir den Koffer packt, an alles denkt, was
ich mitnehmen muss, auch hitte ich eine Zusammenstellung
von simtlichen Hotels und Veranstaltungsorten, die ich auffin-
den muss, zudem wiirde sie mir noch einen leckeren Proviant
fiir die Reise einpacken. Als Frau muss ich das alles selber
machen. Zudem wiirde es niemanden interessieren, wie ich
aussche, ob die Hose etwas unter der Reise gelitten hat oder
ob die paar Haare nicht richtig liegen. Als Frau kann ich mir

diese Nachlissigkeit nicht leisten.
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«Nein, um Gottes Willen!»

Sein Gesicht ist der Fernsehnation bestens bekannt, nun erobert er auch die Bestsellerlisten.
Patrick Rohr erklirt der Schweiz in einem Ratgeber, wie man eine gute Rede hilt und
baut gleichzeitig ein erfolgreiches Kommunikationsunternehmen auf. Ein Gesprich iiber
rhetorische Grundsitze, Schweizer Eigenheiten und die Uberfliissigkeit des Blicks hinter

TV-Kulissen.

Interview: Stefan Millius
Bild: zVg

Patrick Rohr, die ketzerische Frage gleich zu Beginn: Braucht
der Markt wirklich noch einen Rhetorik-Ratgeber? Im Sach-
buchregal in den Buchhandlungen wird man erschlagen von der
Auswahl, und viele sagen ein- und dasselbe...

Das stimmt, weil sie alle aus der gleichen Ecke kommen. Im
Ernst: Die meisten Rhetorik-Ratgeber, die man in den Regalen der
Buchhandlungen findet, kommen aus Deutschland oder den USA.
Sie funktionieren meist nach dem «Entdecke deine Power — die 10

«Ich beschreibe nur, was ich selber erlebt oder

beobachtet habe.»

Schritte zum Erfolgy-Prinzip und nehmen leider tiberhaupt keine
Riicksicht auf schweizerische Eigenheiten wie zum Beispiel das Re-
den im Dialekt. «Reden wie ein Profi» ist der aktuellste umfassende
Rhetorik-Ratgeber, der von einem Schweizer fiir Schweizerinnen
und Schweizer geschrieben wurde. Hinzu kommt, dass das Buch ein
sehr praktisches Buch ist: Ich bin kein Theoretiker,ich beschreibe nur,
was ich selber erlebt oder selber beobachtet habe.

Der kommerzielle Erfolg ist uniibersehbar, mehr als 10°000
verkaufte Exemplare sind in der Schweiz ein gewaltiger Wert.
Aber haben wir wirklich so viele potenzielle Redenhalter in un-
serem Land?

Noch viel mehr! Ich bin tiberzeugt: Jeder und jede kann in sei-
nem Leben in die Situation kommen, dass er oder sie vor einem
kleineren oder grosseren Publikum auftreten und eine Rede, eine
Prisentation oder ein Referat halten muss — besser: darf. Zum Bei-
spiel fiir die Rede zum 80. Geburtstag des Grossvaters, bei der Ab-
dankung eines lieben Freundes — oder weil man plétzlich zur Pri-
sidentin desVereins oder in den Gemeinderat gewihlt wird. Diese
Situationen sind fiir die meisten Menschen eine Ausnahmesituati-
on, viele geraten regelrecht in Stress. Da kann es von grossem Vor-
teil sein, wenn einem ein praktischer Ratgeber in einer einfachen
und klaren Sprache Tipps gibt, wie man ein Manuskript verfasst,
was man gegen die Nervositit tun kann und was man am besten

tut, wenn gar nichts mehr geht.

Ob 1. August-Rede im Quartier oder Eréffnungsrede an einem

hochkaratigen Wirtschaftsanlass: Das ist ja nicht dasselbe.
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Sind lhre Informationen, Inputs, Tipps und Tricks quasi «an-
lassiibergreifend»?

Die rhetorischen Grundsitze sind immer die gleichen: sich selber
bleiben, eine klare Botschaft haben und eine einfache, bildhafte Spra-
che sprechen. Dann gibt es einige Details, die man je nach Anlass
berticksichtigen sollte: Kleidung, Linge der Rede, Tonalitit. Diesen

feinen Unterschieden widme ich im Buch ein eigenes Kapitel.

Man konnte ja den Verdacht hegen, die «Marke» Patrick Rohr
habe das Buch fast im Alleingang verkauft, und iiber den
Wert lhrer Ausfilhrungen besage der Verkaufserfolg nichts.
Haben Sie direkte Riickmeldungen aus der Leserschaft, bei-
spielsweise von Rednern nach gegliicktem Auftritt?

Glauben Sie wirklich, dass jemand ein 256 Seiten dickes Buch
zu einem Sachthema nur wegen des Namens des Autors kauft? Ich
denke, da unterschitzen Sie das Publikum. Tatsachlich habe ich in
den letzten Monaten immer wieder sehr schone Riickmeldungen
von Leuten erhalten, die sagen, dass sie dank meines Buches plotz-
lich mit mehr Sicherheit aufgetreten seien oder «endlich begriften»
hitten, dass man «nicht nichts sagen» sollte, wenn man die Auf-
merksamkeit des Publikums haben wolle, wie ein Leser schrieb.

Ein sehr schones Erlebnis hatte ich kiirzlich: Ich war Gast an einem

«Sich selber bleiben, eine klare Botschaft haben,
eine einfache, bildhafte Sprache sprechen.»

Anlass, den der Gastgeber mit einer kurzen Begriissungsrede eroff-
nete. Er begann seine Rede nicht mit einer langen Begriissungs-
formel, was ich schrecklich finde, sondern mit einer Anekdote. Das
Publikum begriisste er erst nach diesem packenden Einstieg. Ich
dachte: «Wow, genau so miisste es immer sein!» Nach dem Anlass
kam der Gastgeber auf mich zu und fragte mich: Haben Sie ge-
merkt, dass ich den Einstieg genau nach Threm Ratschlag im Buch
gestaltet habe? Ich muss ganz ehrlich sagen: Das war fiir mich das

grosste Kompliment.

lhre Verkaufszahlen noch getoppt hatten Sie vermutlich,
wenn Sie statt eines Ratgebers einen «Blick hinter die TV-Ku-
lissen» oder etwas Ahnliches geschrieben hitten. War das
nie ein Thema fiir Sie?



Zur Person

Der Journalist, Medientrainer und Moderator Patrick Rohr ist einem
breiten Publikum durch seine langjahrige Arbeit beim Schweizer
Fernsehen bekannt, unter anderem bei «Schweiz aktuell» «Arena»
und «Quer». Heute ist er selbstandiger Unternehmer und fiihrt ein
Kommunikationsunternehmen. Im Buchverlag des «Beobachter»
publizierte er mit «Reden wie ein Profi» einen Rhetorik-Ratgeber,
der einschlug: Innerhalb von drei Monaten wurde das Buch 10°000
Mal verkauft und erscheint nun in 2. Auflage. Patrick Rohr lebt in
Zirich und Amsterdam. Weitere Informationen im Internet unter
www.patrickrohr.ch

Nein, um Gottes Willen! Ich denke auch nicht, dass ich damit
meine Verkaufszahlen getoppt hitte. Ich bin tiberzeugt: Diese
Klatsch- und Tratsch-Geschichten, die «einen Blick hinter die Ku-
lissen» versprechen, sind gar nicht so furchtbar begehrt. Was will
man einem chemaligen Fernsechmoderator beim Schwelgen und
Anekdoten Erzihlen zuhoren? Ich denke, da ist ein praktischer
Ratgeber, der auf meinen personlichen Erfahrungen beruht, um

einiges spannender — und niitzlicher.

Sie geben unter anderem auch Verhaltenstipps im Umgang
mit den Medien. Das ist in der Branche eher verpont: Ein Sei-
tenwechsler, der die Tricks der Medienschaffenden verrit ...
Sind Sie bereits auf solche Reaktionen gestossen - und sind
sie berechtigt?

Als Kommunikationsberater mit einer eigenen Firma gebe ich
auch Medientrainings. Ich fithle mich dabei iiberhaupt nicht als
Verriter, weil ich in den Trainings — wie auch im erwihnten Kapi-
tel im Buch — einen sehr journalistischen Ansatz habe: Ich erklire
unseren Kunden, wie ein Journalist tickt, welche Aufgabe er hat

und welchen Sachzwingen er ausgesetzt ist — immer mit dem Ziel,

LEADER SPECIAL

human resources

den Journalisten nicht als Feind, sondern als Partner zu verstehen.
So gesehen verstehe ich mich nicht als Seitenwechsler, sondern als
einer, der mit seiner Erfahrung viel zum gegenseitigen Verstindnis
beitragen kann. Deshalb bin ich von Journalisten-Kollegen wohl

auch noch nie als Verriter bezeichnet worden.

Ihr Buch ist eigentlich nur das offensichtliche Symbol fiir den
weiteren Erfolg, den Sie in der Selbstandigkeit feiern - offen-
bar lauft lhr Laden. Wo orten Sie rund um lhr Feld, die Kom-
munikation, die grdssten Defizite bei denen, die lhren Rat
suchen - oder suchen sollten?

Tatsachlich bin ich selber uiberrascht, wie schnell ich vom
«Selbststindigen» zum «Unternehmer» geworden bin. Nach ein-
einhalb Jahren sind wir in meiner Firma mittlerweile bereits
zu viert, und uns geht die Arbeit vorldufig nicht aus. Ich denke, das
hat damit zu tun, dass immer mehr Unternehmer, Manager und
Politiker erkennen, dass ein gutes Produkt nur die eine Hilfte des
Erfolges ist. Die andere ist — ob man das nun eine gute oder
schlechte Entwicklung findet — die Art, wie man dieses Produkt
unter die Menschen bringt. Und bei diesem zweiten Schritt kann

ich unseren Kunden mit meiner praktischen Erfahrung helfen.

«Ich denke, da unterschitzen Sie das Publikum.»

Nach 15 Jahren Fernseherfahrung weiss ich, was es braucht, damit
ein Auftritt vor einem kleinen oder grosseren Publikum zum
Erfolg wird.

Es ist ja offensichtlich bereits ein zweites Buch in Planung.
Lasst sich zum Thema denn noch mehr sagen oder weiten Sie
es aus?

Auch im zweiten Buch wird es um die Kommunikation zwi-
schen Menschen gehen, diesmal verstirkt um die Kommunikation
zwischen zwei Menschen oder in einer kleinen Gruppe. Der
Arbeitstitel lautet «Miteinander reden» — ich werde versuchen
aufzuzeigen, wie man in schwierigen Situationen die richtigen
Worte oder in einer vermeintlich ausweglosen Situation doch

noch einen Ausweg finden kann.
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Absenzmanagement der SIZ Care AG

Haiufige Fehlzeiten am Arbeitsplatz gehen ganz schén ins Geld. Hier kann die SIZ Care AG

professionelle Abhilfe schaffen.

Die Gesundheit der Mitarbeiter ist fiir das Unternehmen von
grosser wirtschaftlicher Bedeutung. Privention, Betreuung und
Wiedereingliederung beziiglich krankheits- oder unfallbedingter
abwesender Mitarbeiter sind eine Herausforderung fiir den Arbeit-
geber und die involvierten Versicherungen. Dank frithzeitiger
Absenzintervention bereits in den ersten 30 bis 60 Tagen einer Ab-
wesenheit konnen langfristig die direkten und indirekten Kosten

gesenkt werden, wobei simtliche Involvierte davon profitieren.

Das Fundament des wirkungsvollen Absenzenmanagements
der SIZ Care AG besteht darin, dass jeder erkrankte Mitarbeiter ab
dem vertraglich vereinbarten Interventionsthythmus (z.B. ab 10.
Kalendertag) telefonisch und personlich kontaktiert und betreut
wird. Auf eine erste telefonische Kontaktaufnahme erfolgt nach
spatestens vier Wochen ein personliches Gespriach mit dem arbeits-
unfihigen Arbeitnehmer. Dabei werden bereits die ersten Schritte
und Massnahmen zur Reintegration an den Arbeitsplatz eingelei-
tet, wobei der Absenzmanager bei sozialversicherungsrechtlichen,
medizinischen und arbeitsrechtlichen Fragen zur Seite steht und
bei der Koordination und Vernetzung aller involvierten Stellen
(Arbeitnehmer, Arbeitgeber, Arzt,Versicherungen) hilft.

Zum Autor
Bruno Pirotta

Executive Master of Social Insurance Management — HSW
Leiter Marketing & Vertrieb
Mitglied der Geschaftsleitung

SIZ Care AG

Verena Conzett-Strasse 11
CH-8004 Zirich

Tel. +41 44 496 63 00
info@sizcare.ch
www.sizcare.ch

Indem schon spitestens nach einem Monat ein personliches
Gesprich durch eine externe, neutrale Ansprechperson erfolgt,
kénnen mogliche negative Entwicklungen — auch allenfalls im
Zusammenhang mit dem Arbeitsplatz — frithzeitig erkannt und oft
auch entsprechend beeinflusst werden. Stechen bei der regelmissi-
gen Standortbestimmung nebst den in den Betreuungsrhythmus
fallenden Abwesenheiten auch kiirzere Fehlzeiten (hiufige einzelne
Fehltage) auf, konnen verschiedene Modelle zur Betreuung von
Kurzzeitabsenzen zum Zuge kommen. Dabei ist die Chance gross,
Gesundheitsgefihrdungen der Mitarbeitenden bereits in frithestem

Stadium zu identifizieren.

Fiir den Arbeitgeber sind durch den Einsatz eines externen
Absenzenmanagements nebst dem Sparpotential durch Senkung
der Fehlzeiten auch die bestmdgliche aktuelle Personaldisposition
und schliesslich insbesondere die optimale, nachhaltige R eintegra-

tion des Mitarbeiters entscheidend.

Erginzt werden die Dienstleistungen der SIZ Care AG einer-
seits durch Angebote aus dem Betrieblichen Gesundheitsmanage-
ment, wo es primir darum geht, Absenzen gar nicht erst entstehen
zu lassen und gesundheitsfordernde Rahmenbedingungen zu
schaffen (z.B. mit gezielten Fihrungsschulungen). Andererseits
besteht die Moglichkeit eines sogenannten Fallmanagements bei
Fillen, wo aus verschiedenen Griinden ein Absenzenmanagement
im Sinne der SIZ-Philosophie nicht durchgeftihrt werden kann,
jedoch trotzdem der Bedarf einer professionellen Betreuung im

Abwesenheitsfall abgedeckt werden soll.

Wir machen Sie mit individuellen Lésungen fit fiir den

Umgang mit Absenzen!

WITAMIME GEGEN ABFENIEN

LEADER SPECIAL



stellenvermittiung

Hans-Ruedi Sury

«Fachkrifte sind nach wie vor gesucht»

Hat die Finanzkrise Auswirkungen auf den Personalmarkt? Und wie entscheidend ist der
Wille bei der Suche nach einer neuen Titigkeit? Wir fragten bei Hans-Ruedi Sury, Partner
und Filialleiter der Universal-Job AG in St.Gallen, nach.

Hans-Ruedi Sury, die Wirtschaft blickt derzeit gespannt in
Richtung Amerika. Spiirt man die Unsicherheit bereits auf
dem Personalmarkt?

Bis jetzt ist von einer Verunsicherung auf dem Personalmarkt
nichts zu sptiren, weder auf Seiten der Bewerberinnen und Be-
werbern, noch auf Arbeitgeberseite. Es ist absehbar, dass es eine
konjunkturelle Abkiihlung geben wird, diese sollte jedoch nicht
uberbewertet werden, da der Arbeitsmarkt, insbesondere im
Bereich Fachkrifte, weiterhin tiberhitzt ist.

Kann man allgemein die wirtschaftliche Entwicklung anhand
der Entwicklung in lhrer Branche ablesen?

Natiirlich sind wir als Personalberatungsunternehmen direkt
von der wirtschaftlichen Entwicklung und dem entsprechenden
Personalbedarf abhingig. Allerdings sind in konjunkturell schlech-
teren Zeiten oftmals auch nurVerlagerungen spiirbar, zum Beispiel
von Festanstellungen zu temporiren Einsitzen oder vom Sekun-

dar- zum Tertidrsektor.

Wie ist das Verhaltnis zwischen Angebot und Nachfrage?
Die Nachfrage nach qualifizierten Fachkriften ist weiterhin
gross. Fiir Bewerber mit wenig Erfahrung oder direkt ab der

Lehre bleibt die Stellensuche entsprechend schwieriger.

Welche Fachkrafte werden besonders gesucht?

Gut ausgebildete Fachkrifte mit Erfahrung, zum Beispiel
Finanzberater, Bankfachleute, Treuhinder, Wirtschaftspriifer,
Fachleute aus der Elektro- und Gebiudetechnikbranche, Schweis-
ser, Polymechaniker, Konstrukteure, Mechaniker im Bereich
Fertigung, Apparatebauer, Schreiner mit CNC-Kenntnissen und

Erfahrung im Innendienst, Plegefachleute usw.

Setzt man in dieser Zeit wieder vermehrt auf Temporar-
stellen?

Zurzeit ist noch kein Trend in diese Richtung erkennbar.

Noch vor Jahren hiess es «Wer einen Job wiill, der findet auch
einen». Trifft das heute noch zu? Oder war die Aussage schon
damals falsch?

Dies trifft im Grossen und Ganzen immer noch zu. Dass es sich
dabei jedoch nicht immer um den gesuchten Traumjob handelt,
war damals schon so und ist auch heute nicht anders. Daher wird
grosser Wert auf Arbeitsbereitschaft, Flexibilitit und Mobilitit
gelegt. Vor allem im Industriebereich ist die Anzahl von Stellen-

suchenden, insbesondere von ungelernten Arbeitskriften, jedoch
hoch.

Zum Unternehmen

Seit tber 27 Jahren verhilft die Universal-Job AG Menschen auf
Stellen- oder Personalsuche ganz gezielt zu neuen Perspektiven. Die
Zusammenarbeit mit unseren Geschéaftspartnern ist gepragt von
Transparenz und Flexibilitat.

Als professioneller Personaldienstleister fir Suchauftrége, Dauer-
stellen und Temporararbeit rekrutiert Universal-Job AG im Namen
von bestbekannten und renommierten Unternehmungen qualifizier-
tes Basispersonal, Fachspezialisten sowie Kadermitarbeiter in den
Bereichen KV/Finanzen, Technik/Industrie, Gewerbe/Bau sowie In-
formatik und Gesundheitswesen.

Zum Filialnetz gehdren Aarau, Amriswil, Basel, Bern, Buchs SG,
Frauenfeld, Lausanne, Rapperswil, St. Gallen, Solothurn, Wil, Win-
terthur, Zug, Zirich und unsere Business-Unit Informatik. In
Deutschland ist die Universal-Job in Wuppertal-Schwelm sowie
\Waldshut-Tiengen vertreten.
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«Fin Wachstum von 15 Prozent

i1st realistisch»

In der Schweiz stehen im Vergleich zu europiischen Lindern nur halb so viele Arbeitnehmer
in einem temporiren Anstellungsverhiltnis. Fir Oliver Diesl, VR-Prisident EUPRO
Holding AG, ist denn auch klar: Hier liegt noch mehr drin. Wie er in den nichsten Jahren
ein tiberdurchschnittliches Wachstum erzielen will und was er auf Vorwiirfe wie «Lohn-

Dumpingy» entgegnet, erklirt er im Interview.

Oliver Diesl, Sie konnen mit der EUPRO bereits lhr 10-Jahre-
Jubildum feiern. Wie hat sich das Unternehmen in diesem
Jahrzehnt entwickelt?

Wir haben uns sowohl in qualitativer als auch in quantitativer
Hinsicht stark verbessert. Davon betroften sind simtliche Arbeitspro-
zesse, aber auch unser Filialnetz, das wir auf acht Standorte erweitert
haben. Heute sind wir mit der EUPRO AG von Chur bis Basel

«Gesunde Konkurrenz ist immer ein wichtiger
Faktor fiir das Wachstum.»

vertreten. Nach aussen konnen wir die qualitative Steigerung per
November dieses Jahres iibrigens zusitzlich mit der ISO 9001-

Zertifizierung erkenntlich machen.
Wie wirkt sich die «xneue» Qualitat auf die Kunden aus?
Wir sind heute in der Lage, auch Grossbaustellen innerhalb

kiirzester Zeit mit tiber 100 Fach- und Hilfskriften zu versorgen.
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Gerade in einer Branche, die unter einem hohen Termindruck steht
und von Witterungsbedingungen beeinflusst wird, ist dies ein nicht
unwesentlicher Faktor. Unsere Kunden schitzen diese grosse Flexi-
bilitit. Selbstverstindlich betreuen wir aber auch unsere Klein-
kunden mit der genau gleichen Professionalitit. Bei KMU ist
rasches Handeln oftmals sogar noch wichtiger, wenn nicht gar

iiberlebensnotwendig.

Sie streben in den néchsten Jahren ein relativ hohes Wachs-
tum an. Wie wollen Sie das erreichen?

Ein erster wichtiger Schritt wird die Griindung weiterer Filialen
sein. Zusitzlich werden wir die bereits bestehenden Standorte opti-
mieren und neue Stellen schaffen. Unser Ziel ist ein jihrliches Wachs-
tum von 10 bis 15 Prozent. Das ist durchaus realistisch. Aktuelle Stu-
dien zeigen, dass in der Schweiz lediglich 2 Prozent aller Arbeitneh-
merinnen und Arbeitnehmer in einem temporiren Anstellungsver-
hiltnis stehen. In England beispielsweise liegt dieser Wert aber bei 4,5

Prozent. Das zeigt, dass unsere Branche noch ein grosses Potenzial hat.



Zur Firma

Die EUPRO St.Gallen AG wurde im November 1997 gegriindet und ist
seither auf die erfolgreiche Besetzung von Temporér- und Dauerstel-
len spezialisiert. Aufgrund seines Beziehungsnetzes im Dreiléndereck
Schweiz, Osterreich und Deutschland ist das Unternehmen in der
Lage, fiir seine Kunden l&ndertbergreifend, effektiv und effizient zu re-
krutieren. Die EUPRO ist derzeit in der Schweiz und im Ausland mit
acht Niederlassungen in St.Gallen, Chur, Schaan, Widnau, Arbon, Wil,
Zirich und Basel vertreten und strebt in den nachsten zwei bis drei
Jahren ein Wachstum von 50 bis 60 Prozent an.

Aber auch die Konkurrenz diirfte nicht schlafen.

Wie in jeder Branche ist auch unser Markt einer stetigen Ver-
inderung unterworfen. Darauf reagieren wir, aber natiirlich auch
unsere Mitbewerber. Genau in dieser Verinderung liegen aber die
Chancen, sich zu profilieren. Im Ubrigen ist eine gesunde Konkur-

renz immer ein wichtiger Faktor fiir das Wachstum. Sie spornt an.

Ihr Angebot richtet sich sowohl an Grossunternehmen als auch
an KMU. Wie kann man bei dieser Bandbreite garantieren, dass
man qualifiziertes Personal vermittelt?

Unser absolut wichtigstes Kapital sind unsere Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter. Aus diesem Grund schulen wir unsere Personal-
berater effizient und regelmissig. Das Stichwort lautet auch hier

«Verinderungen». Unsere internen Abldufe werden kontinuierlich

«Oftmals wird Lohn-Dumping nicht einmal
absichtlich betrieben.»

iiberdacht, vereinfacht und rationalisiert. Das Hauptaugenmerk
richtet sich hierbei immer auf den Selektionsprozess, der es uns

ermoglicht, qualifiziertes Personal zur Verfligung zu stellen.

Sie haben es angetont: Nicht selten besteht kurzfristig ein
Bedarf an Personal. Konnen Sie diesen Forderungen immer
nachkommen?

Ja nattirlich. Genau dieses Spannungsteld ist unser Kernprozess.
‘Wir haben uns auf die Personalvermittlung und den -verleih simtli-
cher Branchen im Bauhauptgewerbe und -nebengewerbe speziali-
siert. Konnten wir diese Forderungen nicht oder nur ungentigend
erfiillen, konnten wir heute nicht auf eine zehnjihrige Erfolgs-

geschichte zurtickblicken.

Die EUPRO AG vermittelt auch Personal fiir Grossbaustellen, wie beispiels-
weise das Westside-Zentrum in Bern, das Anfang Oktober eriffuet wurde.

fachartikel

Sie verstehen sich als Partner fiir In- und Auslandarbeiten. Das
bedeutet auch, dass Sie sich in verschiedenen Lohnstrukturen
bewegen. Das diirfte mitunter Probleme bereiten.

Es ist richtig, dass wir tagtiglich mit verschiedenen Lohnstrukturen
konfrontiert werden. Genau deshalb ist das fundierte Wissen unserer
Mitarbeiter flr uns so entscheidend. Sie miissen die Marktregeln
kennen und stets am Ball bleiben. Des Weiteren arbeiten wir auch mit

einer Software, die diese Anspriiche abdeckt.

Die UNIA spricht teilweise gar von Lohn-Dumping. Was
entgegnen Sie solchen Vorwiirfen?

Dass die UNTA als Arbeitnehmervertretung von Lohn-Dumping
spricht und dies dann in allen moglichen Medien verbreitet, ist
leider tatsichlich so. Meiner Meinung nach richten sich diese Vor-
wiirfe aber in erster Linie an auslindische Firmen. Oftmals wird
Lohn-Dumping nicht einmal absichtlich betrieben, sondern ist auf
einen fehlerhaften Informationsfluss zurtickzuftihren. In der Schweiz
miissen wir uns an die kantonalen Regelungen halten. Auslindischen
Firmen sind diese Gesetze oftmals unbekannt, folglich halten sie sich

dann auch nicht an simtliche Bestimmungen.

Unsere Dienstleistungen fiir Sie

Als eines der ersten europaorientierten Unternehmen im Bereich
Personalbeschaffung werden Dienstleistungen in den folgenden
Sparten geboten:

Baugewerbe

Im Baugewerbe sind flexible Arbeitskrafte das Nonplusultra.
Termingerechte Baumassnahmen werden nicht nur durch die
Witterung, sondern auch durch das Fehlen von jeweils benotigten
Fachkraften erschwert.

Baunebengewerbe

Im Baunebengewerbe ist das richtige Timing entscheidend. Da in die-
sem Segement viel von den Witterungsbedingungen abhéngt, ist es oft
schwierig, die richtigen Leute zur rechten Zeit vor Ort zu haben.

Gastgewerbe

In der heutigen Zeit ist Komfort fir viele zu einer Selbstversténd-
lichkeit geworden. Deshalb werden immer mehr Fachkréfte in den
verschiedensten Bereichen benétigt.

Industrie

Zur Abdeckung von Auftragsspitzen werden im gesamten Industrie-
bereich viele Fachkréafte kurzfristig bendtigt. Sei es nun im Anlagen-
bau, im Rohrleitungsbau oder in der Fertigung: Das grésste Pro-
blem ist oft, alle Leute innerhalb der vorgegebenen Zeit unter «Dach
und Fach» zu bringen.

Kaufmannisches Personal

Auch in der Biirowelt werden immer wieder Fachkréfte gebraucht.
Dort sind dhnliche Bedingungen erforderlich, wie auch in der
Baubranche. Deshalb ist unser qualifiziertes Personal immer auf
dem neusten Stand der bendtigten Anforderungen.

Www.eupro-ag.com
ywy

EUPR

W
y . rteiilis
»

lhr Partner
fir Temporéar- und Dauerstellen

ey
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«Di1e Konkurrenten sind nur einen
Klick voneinander entfernt»

Das Institut fiir Organisation und Personal (IOP) der Universitit Bern vergibt regel-
maissig den IOP-Award fiir herausragende Leistungen im modernen Personalmanagement
schweizerischer Arbeitgeber. Primiert werden besonders gelungene Internetauftritte

im Personalmarketing. Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Norbert Thom, Griinder und Direktor
des IOP, im Gesprich.

Text: Stefan Millius
Bild: zVg

Norbert Thom, Stichwort «Electronic Recruiting»: Gehen
wir recht in der Annahme, dass Sie darunter deutlich mehr
verstehen als einen «Wir suchen»-Meniipunkt der Web-
seite des Unternehmens?

Es handelt sich keineswegs um eine simple Abbildung von
Stellenanzeigen. Vielmehr kann der Hintergrund fiir ein Enga-
gement beim neuen Arbeitgeber lebendig dargestellt werden.
Beispiele sind: Karrieremoglichkeiten, Aus- und Weiterbil-
dungschancen, Statements von zukiinftigen Vorgesetzten und
Kollegen, Darstellung der Fiihrungs- und Kooperationsprin-

zipien sowie zumindest ein erster visueller Eindruck von der

Unternehmenskultur.

Warum lassen sich aus lhrer Sicht echte Talente nur auf
dem elektronischen Weg gewinnen?

Diese Message ist etwas iibertrieben. Ich m&chte allerdings
behaupten: Heute gehort immer auch ein elektronischer Ka-
nal der Mitarbeitergewinnung dazu. Das ist weniger fiir

Top-Fihrungskrifte relevant als fiir die Nachwuchs- und

«Heute gehort immer auch ein elektronischer
Kanal der Mitarbeitergewinnung dazu.»

Fihrungskrifte und Fachspezialisten. Hochschulabsolventen
gehen heute sofort aufs Internet. Die konkurrierenden Ar-
beitgeber sind sozusagen nur einen Klick voneinander entfernt
und stehen in héchster Konkurrenz. Wer keinen guten Inter-
netauftritt hat, fallt in der Gunst der Nachwuchskrifte bereits

zuriick.

In die 10P-Untersuchung 2007 wurden zundchst 113 Un-
ternehmen aufgenommen und gleich einem «Muss»-Filter
unterzogen. Ubrig blieben 28 Betriebe. Heisst das: Die
Schweiz ist punkto Electronic Recruiting ein Entwicklungs-
land?
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Zur Person

Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Norbert Thom ist Grinder und Direktor des
Instituts fir Organisation und Personal (IOP) der Universitat Bern
(www.iop.unibe.ch). Das IOP st ein wissenschaftlich unabhangi-
ges Institut der Universitat Bern, das sowohl national als auch in-
ternational ausgerichtet ist. Schwerpunkte bilden die Fachgebiete
Organisation und Personal als wichtige Komponenten der Unter-
nehmensfiihrung.

Nein, durchaus nicht. Aber wir haben, gestiitzt auf unsere
Erfahrungen aus dem Jahre 2001, sehr strenge Kriterien ange-
legt. Wer nicht eine gewisse Mindestpunktzahl erreichte, fiel
aus dem Rennen. Wir schauten besonders auf: die Auftindbar-
keit, die Prasentation/Navigation der Stellensuche, den eigent-
lichen Informationsgehalt, die Mdoglichkeit zur Interaktivitit
sowie die technischen Aspekte der Datensicherheit. Wie in je-
dem Rennen differenziert sich das Teilnehmerfeld relativ

schnell. So auch in unserem Award-Verfahren im Jahre 2007.

Die Top Ten beim IOP Award sind nicht sehr tliberraschend
die Grossunternehmen aus den Bereichen Bank, Versiche-
rung, Telekommunikation und Beratung. Kann man gutes
Electronic Recruiting also nur dann erreichen, wenn man
die notigen Ressourcen hat?

Diese Hitparade ergab sich aus unserem Auswahlverfahren,
weil wir uns auf die grossten und beschaffungsintensivsten
Schweizer Arbeitgeber konzentriert haben. Diese Unterneh-
men verfligen in der Tat tiber erhebliche Ressourcen und die

identifizierten Top-Firmen auch iiber ein gutes Zusammen-

«Hochschulabsolventen gehen heute sofort
aufs Internet.»

spiel fir Informatik und Personalentwicklung beziehungsweise
Personalmarketing. Auch KMU haben durchaus eine Chance.
Sie konnen sich bei Bedarf externer Hilfe bedienen, denn es
gibt einen differenzierten Personalberatungsmarkt in der
Schweiz. Vor allem missen sie tiber Suchmaschinen auf sich
aufmerksam machen, denn sie sind oft «hidden champions,
also versteckte Perlen, ohne den grossen allgemeinen Bekannt-

heitsgrad wie zum Beispiel bei den fithrenden Banken, Phar-

stellenvermittiung

ma-, Nahrungsmittel-, Telekommunikations- und Beratungs-

unternehmen.

Wo liegt der Zusammenhang zwischen Electronic Recruit-
ing und den von lhnen immer wieder angesprochenen High
Potentials?

Insbesondere die jiingeren High Potentials achten auf das
Electronic Recruiting. Aber nach meiner Auffassung ist man ein
High Potential, solange man Beférderungs- beziehungsweise
Entwicklungspotenzial hat. Das schliesst zum Beispiel eine

Fihrungskraft ein, die noch in die Geschifts-/Konzernleitung

«KMU sind oft <hidden champions.»

berufen werden kann. Fiir diese Personengruppe gibt es andere
Beschaftungskanile, wie zum Beispiel Personalberatungsbiiros,
Assessment Center, Bewihrung in komplexen Projekten, Direkt-

ansprache durch den Verwaltungsrat etc.

Sind Schweizer Unternehmen aus lhrer Erfahrung heraus
richtig aufgestellt, um im internationalen Wettbewerb um
die High Potentials bestehen zu kénnen?

Insgesamt meine ich, dass Schweizer Unternehmen attrak-
tive Arbeitgeber sind. Dies beweist die Einwanderungsstatistik,
insbesondere fiir Hochqualifizierte aus dem EU-Raum. Die
Entwicklungsmoglichkeiten sind gut, der Grad der Internatio-
nalisierung ist sehr hoch und das Lohnniveau nach wie vor weit
tiberdurchschnittlich. Auch sind Schweizer sehr gute Aus- und
Weiterbildner. Das hat eine grosse und erfolgreiche Tradition
von der Lehre bis zum Nachdiplomstudium an renommierten

Bildungsinstitutionen.
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work-shop — Nihe schaftt Vertrauen

Eine tragfihige Vertrauensbasis in der Personalberatung griindet auf Marktprasenz, verarbeiteter
Erfahrung, motivierten Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern — und nochmals auf Marktprisenz.
Mit einem Wort: auf Kundennihe. An dieser Basis arbeiten wir unablissig.

Wer die Suche nach geeignetem Personal in externe Hinde gibt, legt Wert darauf, seinen
Partnern vertrauen zu kénnen. Deshalb bilden langjahrig angestellte, gut ausgebildete Berater
die Eckpfeiler des work-shop-Konzepts.

Heerbrugg

work-shop Personalmanagement GmbH
Auerstrasse 31, Dornacherhof

9435 Heerbrugg

Fon 071727 19 40

Fax 071727 19 49
heerbrugg@work-shop.jobs

Andreas Leumann Mario Lipari Adrian Feuerle Daniel Stoffel Bydrn Mattle
A o

) 'y

Rorschach -
work-shop Personalberatung GmbH
Signalstrasse 8, 9400 Rorschach
Fon 071 84181 11

Fax 071 841 8113
rorschach@work-shop.jobs

EOLE

Peter Jerg Jiirg Sutter Yanik Sigrist Martina Ziiger

St.Gallen
=
work-shop Personal St.Gallen GmbH B =
Oberer Graben 16, 9000 St.Gallen - b
Fon 071227 38 88 4
Fax 071 227 38 85 - ! & -
stgallen@work-shop.jobs - "Llll'r . r : ) ‘
Roland Gut Denise Romer Mathias Kohli Patricia Gulan

Wil

work-shop Personal Wil GmbH
Untere Bahnhofstrasse 10, 9500 Wil
Fon 071 912 48 48

Fax 071 912 48 49
wil@work-shop.jobs

Urs Miiller Thomas Schumacher  Franziska Aggeler

i! E..r’ e
. & 1 Weinfelden
; |

iy F L1 ‘ ' = | work-shop Personal Weinfelden GmbH
- il | g,_ Amriswilerstrasse 57, 8570 Weinfelden

J Fon 071 620 04 44

‘k LER L 'h Fax 071 620 04 46

d

X I h weinfelden@work-shop.jobs
Cornel Fiirer Benjamin Princic Armin Low Fabio Lo Presti

Winterthur

work-shop Personal Winterthur AG
Ziircherstrasse 200, 8406 Winterthur
Fon 052 203 01 23

Fax 052 203 01 20
winterthur@work-shop.jobs

Deutschland

work-shop Personal AG
Geratsbergerstrasse 8
D-84130 Dingolfing

Fon +49 (0)8731/39 584-0
Fax +49 (0)8731/39 584-20
dingolfing@work-shop.jobs

«_work-shop

Personalberatung

Christof Juraske Anna Maria Mauerer ~ Bernhard Beyer
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Eine starke Idee kennt keine Grenzen

Die work-shop-Gruppe weitet ihr Niederlassungsnetz aus. Als westlichster Eckpfeiler stosst
neu Winterthur dazu. Und mit dem siiddeutschen Dingolfing tiberschreitet sie erstmals die

Landesgrenze.

Das work-shop-Netz. Die letzte Anderung des Netzes fand
2006 statt. Mit Heerbrugg setzten wir ein Zeichen im Rheintal, nahe
der dsterreichischen Grenze. Die wirtschaftliche Entwicklung in den
letzten zwei Jahren hat folgerichtig zum jiingsten Schritt gefiihrt. Die
neuen Niederlassungen in Winterthur als Pforte zum Westen und in

Dingolfing (D) 6ffnen Thnen neue Ttiiren.

Christof Juraske
Vorstand work-shop
Dingolfing (D)

«Woran uns besonders liegt:
an individueller Betreuung

mit Losungen, die auf Sie

zugeschnitten sind.»

Qualitativer und quantitativer Schritt. work-shop erweitert
die Basis an Personalressourcen qualitativ und quantitativ. Mit work-
shop-Kompetenz werden wir insbesondere den Markt siiddeutscher
Fachkrifte und Spezialisten fiir Sie erschliessen. Damit sind wir in der
Lage, noch professioneller zu arbeiten.

Winterthur — Tor zum Westen. Der neue Standort bringt
work-shop niher zum Wirtschaftsraum Ziirich. Damit konnen wir

Kunden und Kandidaten noch lokaler beraten. Wir bleiben auch hier

Stellenvermittlung

Temporare Stellen werden hauptséchlich in den Bereichen In-
dustrie, Bau, Technik und Biiro vermittelt. Besondere Auftragsla-
gen rufen oft kurzfristig nach zusatzlichen Arbeitskraften. Cornel
Furer: «Bei personellen Engpassen stellen wir Firmen schnell und
unkompliziert die gesuchten Leute zur Verfligung. Sémtliche Perso-
nalkosten sind im Stundentarif bereits enthalten!»

«work-shop» prift Stellensuchende rasch und grindlich auf ihre
Fahigkeiten und Stérken. Es handelt sich nicht immer um Arbeits-
lose. Oft geht es um Ubergangslésungen. Alle Mitarbeitenden
werden personlich betreut.

Feste Stellen vermittelt «work-shop» im Auftragsverhaltnis.
Unsere Personalberater suchen dber Inserate im Internet und in Print-
medien geeignete Bewerber und présentieren dem Unternehmen eine
erste Auswahl. Kommt es zu einer Anstellung, steht «work-shop» ein
einmaliges Honorar zu. Cornel Fiirer: «\Wir leisten eine dreimonatige
Garantie. Unsere Kunden tragen somit ein geringes Risiko und erspa-
ren sich viele administrative Umtriebe.» (ste)

unserem Motto treu: «Nihe schafftVertrauen». Grosse Einzelbiiros er-
moglichen Thnen, mit unseren kompetenten Beratern personliche
Gespriche auf Threm Niveau zu fiithren.

Optimale Vernetzung. Der Entscheid, nach Westen zu expan-
dieren, ist fiir das Winterthurer Team mit Geschiftsfiihrer Cornel Fii-
rer eine ideale Herausforderung: «Die Lage ist strategisch giinstig.
Gleichzeitig profitiert das Team von langjihriger work-shop-Erfah-
rung und einem stark verankerten Netzwerk, das wir flir die Neuaus-
richtung nutzen kénnen.»

Optimale Entwicklung. Die neue Niederlassung Winterthur
deckt samtliche work-shop-Geschiftstelder ab. Neu ist der Bereich
Informatik/Technology, geleitet von Benjamin Princic. Damit erfihrt
die work-shop-Gruppe eine wichtige Bereicherung.

Optimale Lage. Das neue work-shop-Haus ist dank dem nahen
Al-Anschluss und einer gut bedienten Bushaltestelle vor dem Haus
mit dem Auto oder mit OV miihelos erreichbar.

Dingolfing (D) — starke Wurzeln. Etwa 100 km nordéstlich
von Miinchen gelegen, ist die niederbayrische Kreisstadt Dingolfing
das Industriezentrum Ostbayerns. Eines der grossten europiischen
Automobilwerke baut hier seine Fahrzeuge. Unsere Wurzeln reichen
aber auch weit in eine bewegte Geschichte zurtick. Kurz nach der
Jahrtausendwende feierte Dingolfing das 750-jihrige Stadtjubilium.

Starke Losungen. In dieser immer noch liebenswert und tiber-
schaubar gebliebenen Stadt finden Sie das work-shop-Haus mit sei-
nen freundlichen Besprechungsriumen, vor allem jedoch mit kom-
petenten Gesprichspartnern. Christof Juraske, Vorstand: «Regionale
Kundennihe und langfristige Kundenbeziehungen sind uns beson-
ders wichtig. Zwei work-shop-Merkmale, die immer wieder tragfihi-

ge, wirtschaftliche Losungen ermoglichen.»

Cornel Fiirer

Geschiftsfihrer work-shop
Personal Winterthur AG
«Professionelle Networking-
pflege ist eine strategische
Ausrichtung mit entscheiden-
dem wirtschaftlichem Vorteil

fiir Sie.»

Starke Leistungen. Arbeitnehmeriiberlassung, Personalver-
mittlung, On-Site Management sowie Outsourcing Projekte sind so-
lide Pfeiler einer umfassenden Leistungspalette. Besonders wichtig ist
fir work-shop-Kunden die grenziiberschreitende Zusammenarbeit.
Dank optimalerVernetzung kénnen Informationen und Erfahrungen
im gesamten ostschweizerischen und stiddeutschen Raum ohne Zeit-

verzug zu Thren Gunsten genutzt werden.
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aus- und weiterbildung

«Die «Personen,

die sich weiterbilden werden immer jiinger.»

Thierry Kurtzemann
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aus- und weiterbildung

«Jeder Studierende, den ich verliere,

fuhrt zu einer Umsatzeinbusse»

Kerngeschift der Akademie St.Gallen bilden Lehrginge, die zu einem in Wirtschaft

und Verwaltung anerkannten Diplom beziehungsweise Zertifikat fithren. Dabei muss sich
die Institution immer mehr dem Wettbewerb mit anderen Schulen stellen. Dass dies
grundsitzlich positiv zu werten ist jedoch auch gefihrliche Entwicklungen haben kann,
erklirt Schulleiter Thierry Kurtzemann im LEADER -Interview.

Interview: Marcel Baumgartner
Bild: Bodo Riiedi

Thierry Kurtzemann, wer aufsteigen will, muss sich weiterbil-
den. Nehmen die Schweizer hierbei eine Spitzenposition ein?

Nein. Laut Statistiken belegen wir, was Weiterbildungen anbe-
langt, nur eine Position im oberen Mittelfeld. Allerdings sind sol-
che Auflistungen mit Vorsicht zu geniessen. Kurse und Seminare
werden in gewissen Lindern ebenfalls mit eingerechnet. Auch
wenn das lebenslange Lernen in der Schweiz einen hohen Stellen-
wert hat, so kdnnten wir doch noch besser werden. Die Skandina-

vier sind da bedeutend fleissiger.

Wer bildet sich weiter?

Ich bin nun seit zehn Jahren in diesem Business, seit drei
Jahren an der Akademie St.Gallen. Ich stelle fest, dass die Personen,
die sich weiterbilden, immer noch iiberwiegend minnlich sind
und zudem immer jiinger werden.Viele Jugendliche iiberlegen sich
unmittelbar nach dem Lehrabschluss, was sie noch zusitzlich ma-
chen konnten. Das ist ja grundsitzlich positiv, hat aber auch eine
Kehrseite.

Welche?

Durch die Verjiingung der Studierenden ist es fiir Schulen
schwerer geworden, den Praxisbezug in den Unterricht einzubau-
en. Der Trend ist heute ganz klar, sowohl bei Fachhochschulen als
auch bei den hoheren Fachschulen: Man will mehr Handlungsori-
entiertheit ins Spiel bringen. Sei es mit Vernetzungen, Fallstudien
und Praxisarbeiten, Firmenbesichtigungen oder Gastreferenten aus
der Wirtschaft. Dieses Vorgehen wird vom Bund aktiv gefordert.
Gleichzeitig lisst er aber zu, dass Personen ohne Berufserfahrung
eine hohere Weiterbildung absolvieren konnen. Diese Studieren-
den kennen aber oftmals nur den Lehrbetrieb und ihre Abteilung.
Da wird es schwer, praxisnahe zu unterrichten. Aber die Rahmen-
bedingungen sind vom Gesetzgeber vorgegeben. Daran miissen

wir uns halten.

Aber es gibt auch Lehrgange, bei denen Praxiserfahrung
vorausgesetzt wird.
Da ist richtig. In bestimmten Bereichen der hoheren Berufs-

bildung wird weiterhin verlangt, dass vor Aufnahme des Studiums

zwei bis drei Jahre gearbeitet wurde. Selbst dann ist es nicht immer

einfach, den Unterricht so wirtschaftsnahe wie méoglich zu gestalten.

Geht es den Studierenden um das Wissen oder um den Titel?

Das ist abhingig von der Person.Viele geben als Motivation
das Ziel einer Kaderposition an. Es sind aber eher Minner, die
das sagen. Frauen sind defensiver. Sie wollen eine gute Ausbil-
dung, iberlegen sich aber bereits, wie sie sie spater mit einer Fa-
milie in Einklang bringen koénnen. Die «Titelprahlerei», die
Sie ansprechen, ist zwar heutzutage in einigen Weiterbildungs
bereichen tatsichlich ein betrichtlicher Aspekt geworden. Das
betrifft aber weniger unsere hohere Berufsbildung als viel mehr

Weiterbildungen im Hochschulbereich — z.B. im Bereich der

«Die Politik will wohl mehr Wettbewerb,
weiss aber noch nicht, wie man die Qualitit
sicherstellen soll.»

MBA und zum Teil auch im Bereich der Fachhochschulen. Die
ganzen «Bachelor- und «Master»-Geschichten ziehen sicherlich
auch Leute an, die den Titel reizvoll finden. Was aber genau
hinter all diesen Titeln steckt, wissen heute bei weitem nicht
alle. Selbst Arbeitgeber und Bildungsexperten verlieren bei der
Fiille den Durchblick.

Die Mehrheit der Studenten sind Manner. Die Frauen sind
defensiver im Bezug auf die Karriere. Nun gibt es aber auch
Stimmen, die eine Quotenregelung fiir Fithrungspositionen
verlangen. Hier klafft also ein Graben.

Das ist tatsichlich so. Natiirlich stiitze ich meine Aussage nicht
auf eine flichendeckende Studie. Und sicherlich gibt es immer
Ausnahmen. In der Regel gehen Frauen viel seridser an eine Auf-
gabenstellung heran. An was es aber fehlt, ist das Selbstvertrauen.
‘Wenn man nach einem Leiter flir eine Arbeitsgruppe sucht, ist es
eine Seltenheit, wenn sich hierflir Frauen melden. Ich glaube nicht,
dass man den Frauen einen Gefallen macht, wenn man sie tiber die
Quote hinein holt. Ein aktives Coaching und Ermunterungen

durch die Vorgesetzten sind da viel wirksamer.
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aus- und weiterhildung

Auch die ganzen Weiterbildungsangebote sind letztlich ein
lukratives Business. Hier lidsst sich Geld verdienen.

Als kantonaler Anbieter sind wir in der gliicklichen Situation,
dass wir keine Gewinnmaximierung anstreben miissen. Wir
missen lediglich unsere Vollkosten decken.Was Sie ansprechen ist
aber bei privaten Anbietern ein wesentlicher Punkt. Und das
Ganze nimmt teilweise komische Ziige an. Um einen hohen
Umsatz zu erzielen, brauchen Sie moglichst viele Studenten.
Gleichzeitig miissen Sie aber auch den Qualititsstandard so hoch
wie moglich halten. Und dadurch verlieren Sie wiederum Schiiler.
Als privater wie auch offentlicher Anbieter bewegt man sich

standig in diesem Spannungsfeld.

Gerade unser Magazin setzt sich auf allen Stufen fiir mehr
Wettbewerb ein. Im Schulwesen kann das aber gefahrliche
Auswirkungen haben.

Wettbewerb ist gut, in unserem Bereich aber auch problema-
tisch, weil die Gefahr besteht, dass man auf Masse statt auf Qualitit
setzt. Die Subventionen, die eine Schule erhilt — seit 2008 erhalten
auch private Anbieter Subventionen — sind heute abhingig von
der Anzahl Studierenden. Frither war die Anzahl Lektionen mass-
gebend. Diese Entwicklung halte ich fiir sehr kritisch. Man macht
sich die einfache Rechnung: Wer mehr Teilnehmende hat, erhilt
mehr Geld. Jeder Studierende, den ich verliere, fithrt zu einer
Unmsatzeinbusse. Das fiihrt zu falschen Anreizen. Wir wollen einen
Qualititswettbewerb und nicht einen Wettbewerb um die Anzahl

subventionierter Kopfe.

Was ware eine magliche andere Losung?

Man miisste andere Kriterien definieren, zum Beispiel den
Priifungserfolg. Aber auch das ist nicht ganz einfach. Der Trend
geht namlich in Richtung hausinterne Priifungen. Das bedeutet,
dass die Schulen die Priifungen fiir ihre eigenen Studierenden
selber erstellen. Folglich ist auch die Erfolgsquote hoher als bei
einer Eidgendssischen Priifung, die von einer zentralen Stelle

erstellt und abgenommen wird. Wer schlecht lehrt, priift gut. Das

«Die (Titelprahleren ist tatsichlich ein be-
trichtlicher Aspekt geworden.»

Ganze ist daher noch nicht fertig durchdacht. Die Politik will wohl
mehr Wettbewerb, weiss aber noch nicht, wie man die Qualitit
sicherstellen soll. Fiir letzteres ist auch eine ISO- oder Eduqua-

Zertifizierung noch lange kein absoluter Garant.

Wichtig fiir die Qualitat einer Schule sind auch die Lehr-
personen.

Bei uns kommen diese zu tiber 95 Prozent aus der Praxis. Und
weil wir wollen, dass sie sich auch intensiv vorbereiten und die
Studenten auch ausserhalb des Unterrichts betreuen, entlohnen
wir sie auch tiberdurchschnittlich. Entscheidend ist aber, dass sich
die fihigen Personen aus der Wirtschaft die Zeit fiir ein solches
Engagement nehmen. Das ist nicht selbstverstindlich. Die guten
Unternehmer sind ja in der Regel schon geniigend mit Arbeit
eingedeckt. Aber unser System funktioniert nur, wenn wir solche

Personen gewinnen und auch halten kénnen.
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Gibt es auch hier gewisse Qualitdtskontrollen?

Es gibt Vorschriften, ja. Bei grosseren Pensen wird eine Ausbil-
dung im pidagogischen Bereich verlangt. Als wichtiger erachte ich
aber die Erfahrung, die eine Lehrperson mitbringt. Und dann sind

letztlich auch die Emotionen entscheidend. Wie wird ein Stoff

«Ich glaube nicht, dass man den Frauen einen
Gefallen macht, wenn man sie iiber die Quo-
te hinein holt.»

vermittelt? Es braucht Dozentinnen und Dozenten, die Wissen

mit Begeisterung weiter tragen, denen man gerne zuhort.

Wirkt sich der Wetthewerb auch auf die Unterrichtsinhalte
aus?

Der Inhalt ist in der gesamten hoheren Berufsbildung vorge-
geben. Und das ist auch gut so. Sonst hitten wir keinen Standard.
Mittlerweile gibt man aber auch hier den Schulen etwas mehr
Gestaltungsspielraum. Damit konnen sich die Anbieter noch
mehr differenzieren. Es wird solche geben, die sich an ein breiteres
Publikum richten und solche, die den Level eher hoch setzen.
Das Problem ist lediglich, dass am Schluss alle Studenten — egal, von
welcher Schule sie kommen — den gleichen Abschluss in der
Tasche haben.Also wird das Image einer Schule in Zukunft entschei-
dend sein.Wir werden in den nichsten Jahren daher sehr viel in die
Qualititssicherung und auch in die Imagepflege investieren. Gegen

aussen soll man erkennen, dass unsere Ausbildungen top sind.

Hat sich die Jugend eigentlich tatsachlich verandert?

Positiv ausgedriickt sind die Jugendlichen aufgeweckter als
frither. Negativ ausgedriickt bendtigen sie heute mehr Leitplanken
und Verhaltensregeln. Sie brauchen Fiihrung, und man muss
sie ernst nehmen. Und man vermisst teilweise ein gewisses Grund-
wissen. Viele Informationen holen sie sich heute im Internet oder
tber Gratiszeitungen. Fundierte Hintergrundinformationen fehlen
aber oft. Es wird auch eine grosse Herausforderung sein, die jungen
Leute wieder vermehrt anzuhalten, die Lehrinhalte kritisch zu
hinterfragen und nicht alles so einfach zu konsumieren, was an
Theorien und Handlungsempfehlungen in den Schulriumen und

Horsilen vermittelt wird.
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Wiirden Sie heute iiberhaupt noch eine Fiihrungsposition
mit einer Person besetzen, die niemals eine Weiterbildung
absolviert hat?

Es gibt immer wieder Beispiele von Personen in Spitzenposi-
tionen, die bescheiden angefangen und sich hochgearbeitet haben.
Aber praktisch alle haben irgendwann eine Weiterbildung
gemacht. Es ist wohl eine Notwendigkeit, das Wissen, das man sich
im Job angeeignet hat, irgendwann mal zu zertifizieren und mit

einem theoretischen Fundament zu untermauern.

Welcher Weg ist geeigneter, der akademische oder der
praktische?

Man sollte diese beiden Bereiche nicht gegen einander ausspie-
len, sondern sie im positiven Sinne als Wettbewerb darstellen.
So kommt es zu Hochstleistungen. Nur weil eine Person einen
Abschluss einer Universitit hat, heisst es nicht, dass sie in der
Wirtschaft bestehen kann. Andererseits kann man auch nicht alles
auf die Praxis herunter brechen, es braucht auch ein theoretisches
Fundament.

Betrachtet man allerdings die Finanzen, dann besteht ein
Ungleichgewicht. 2005 flossen gesamtschweizerisch rund 152 Mil-
lionen in die hohere Berufsbildung, und rund 6,7 Milliarden in die

Fachhochschulen und Universitaten. Naturlich ist darin auch das

«Jede Weiterbildung sollte auch ihren Preis
haben, sonst ist sie nichts wert.»

Investment in die Forschung enthalten. Dennoch ist der Unter-
schied immens. Und ob die Gelder auch immer effizient eingesetzt
und letztlich nicht vom Verwaltungsapparat verschlungen werden,

sei dahin gestellt.

Letztlich bleibt die Bildung aber eines der wichtigsten Giiter
der Schweiz.

‘Wir haben mit unserem Bildungssy tem und vor allem mit un-
serer dualen Berufsbildung ganz klar einen Wettbewerbsvorteil. Ein
solches System gibt es sonst nur in Deutschland und ansatzweise in
O terreich, Holland und Skandinavien. Und die duale Berufsbil-
dung ist gemiss © onomen auch ein wichtiger Grund fiir die

geringe Arbeitslosigkeit in der Schweiz. Negativ ist jedoch, dass

aus- und weiterbildung

man die Kosten fiir die Weiterbildung nicht vollumfinglich von
den Steuern absetzen kann. Da haben wir Nachholbedarf. Mittler-
weile ist dieses Anliegen aber auch vom Parlament aufgenommen

worden.

Gewisse Kreise fordern gar, dass Bildung kostenlos sein sollte.

Stimmen aus Politik und von Gewerkschaften fordern die
Abgabe von Gutscheinen, die einen zu einer Weiterbildung be-
rechtigen. Ich glaube, das bringt nicht sehr viel. Jede Weiterbildung
sollte auch ihren Preis haben, sonst ist sie nichts wert. Und wenn

eine Person bereit ist, diesen Weg einzuschlagen, soll sie auch

«Ob die Gelder auch immer eftizient einge-
setzt werden, sei dahin gestellt.»

bereit sein, daftir zu bezahlen. Auch die Motivation ist dadurch
hoher. Ich denke, dieser Meinung ist auch die Wirtschaft. Es kommt
selten vor, dass mir jemand sagt, dass seine Firma die Ausbildung

nicht finanziell unterstiitzt.

Was halten Sie von den zahlreichen Anbietern von Seminaren
und Kursen?

Wenn man sich umfangreich und intensiv weiterbilden will,
dann sind die Lehrginge sicher das Richtige. Kurse und Seminare
sind ein ganz anderes Business. Die Langzeitwirkung ist viel
geringer. Dennoch konnen sie flir eine punktuelle Weiterbildung

in einem spezifischen Fachbereich niitzlich sein.

Trotzdem sind sie bei Firmen sehr beliebt.

Die meisten Firmen haben Budgets fiir Weiterbildungen und
Kurse. Und dieses Geld wird dann in der Regel auch gebraucht.
Also bucht man fiir zwei Tage ein Seminar an einem schénen
Ort. Die Frage ist nur, ob die Teilnehmenden und letztlich auch die

Firmen daraus auch einen Nutzen ziehen konnen.

Und dann gibt es noch die Fernstudien

Ich denke, dass ein Fernstudium wohl nur flir rund 20 Prozent
aller Personen, die eine Weiterbildung machen, geeignet ist. Es
braucht dazu ein hohes Mass an Selbstdisziplin, und es fehlt auch
der gruppendpam ische Prozess, der fir den Lernfortschritt und

den Erfahrungsaustausch untereinander nicht zu unterschitzen ist.

Die Klassenrdaume werden also niemals verschwinden?
Nein. Es wird vielmehr einen Mix von verschiedenen Lern-
methoden geben. Es gibt Themen, die die Studierenden gut von
zu Hause aus vorbereiten kénnen und dann in den Unterricht
mitbringen. Nach unseren ersten Erfahrungen wird das aber auf
lingere Zeit nur von rund 50 Prozent der Teilnehmenden auch
wirklich gemacht. Das fiihrt im Unterricht zu einer Zweiklassen-
gesellschaft, die von den Dozierenden nicht mehr zu tiberbriicken
ist. Der Prasenzunterricht wird deshalb meiner Ansicht nach
nie verschwinden und den derzeitigen E-Learning-Enthusiasmus
einiger Bildungsfachleute in Bilde wieder in den Hintergrund

riicken lassen.
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lhre Unternehmensversicherung
sollte nicht komplizierter sein als
lhre IT-L6sung.

Weil das Leben oft schon schwierig genug ist, macht Trust Sympany vieles einfacher.
Zum Beispiel mit flexiblen Ldsungen fir alle Personenversicherungen in Ihrem Unter- m n
nehmen. Informieren Sie sich unter Telefon 0800 955 955 oder www.trustSympany.ch A S y pa y
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Ist Thr Unternehmen auf alle Fille

vorbereitet?

Trust Sympany ist die erste Versicherung der Schweiz, die sich mit Losungen fiir Personen-
versicherungen exklusiv auf das Unternehmensgeschift konzentriert. Massgeschneiderter
Schutz und schnelle, unbiirokratische Leistungen. Damit Sie auf alle Fille vorbereitet sind
und die Triume Threr Mitarbeitenden nicht platzen.

Die Unternehmensversicherung Trust Sympany bietet auf-
grund Threr langjihrigen Erfahrung innovative Personenversi-
cherungen und Personalvorsorge aus einer Hand. Im Vordergrund
stehen dabei einfache und flexible Produkte und eine Betreuung
vor Ort, welche einen optimalen Service ermdglicht.

Damit auch Ihre Mitarbeitenden rundum versichert sind,
zahlen die folgenden vier Versicherungsprodukte zu den wichtig-
sten: Die Lohnausfallversicherung, die Unfallversicherung nach
UVG, die Unfallzusatzversicherung und die Berufliche Vorsorge
(BVG).

Damit Sie auch bei Krankheitsféllen in lhrem Unternehmen
entspannt bleiben kénnen: Die Lohnausfallversicherung bei
Krankheit.

Mit der Lohnausfallversicherung von Trust Sympany sorgen
Sie einer Erwerbsunfihigkeit Threr Mitarbeitenden bei Krankheit
optimal vor. Die Wartefrist und der Deckungsgrad kénnen auf die
Finanzkraft und die Risiko- bzw. Personalstruktur Thres Unterneh-
mens abgestimmt werden. Als grosser Pluspunkt fiir Sie tarifiert
Trust Sympany nicht nach Branchen, sondern aufgrund der
langjihrigen Erfahrung, welche Sie und Ihr Unternehmen so in

den Mittelpunket stellt.

Damit lhre Mitarbeitenden nach einem Unfall wieder ins Rol-
len kommen: Die Unfallversicherung gemass UVG.

Die obligatorische Unfallversicherung von Trust Sympany
garantiert Thnen und Thren Mitarbeitenden alle gesetzlich vor-
geschriebenen und nétigen Sicherheiten. Bei einem Unfall
ibernimmt Trust Sympany den Lohnausfall sowie Renten- und
Pflegeleistungen. Selbstindig Erwerbstitige haben zusitzlich die
Moglichkeit, sich und ihre Familienmitglieder freiwillig zu versi-

chern.

Damit schiitzen Sie lhre Mitarbeitenden noch besser: Die
Unfall-Zusatzversicherung.

Die Unfall-Zusatzversicherung von Trust Sympany erginzt
sehr sinnvoll die Leistungen der obligatorischen Unfallversiche-

rung ganz nach Thren Bediirfnissen. Sie eignet sich insbesondere

fiir jene Mitarbeitenden, deren Gehilter tiber dem UVG-Maxi-

maljahreslohn liegen.

Damit die Trdume lhrer Mitarbeitenden spéter nicht platzen:
Die Berufliche Vorsorge.

Mit ihrem modularen Aufbau ermdéglichen die BVG-
Leistungspline von Trust Sympany individuell zugeschnittene
Losungen zu fairen Preisen. Durch die individuell festgelegte
Gewichtung der drei Lebensrisiken Alter, Invaliditit und Tod
wird jedem Threr Angestellten der fiir den personlichen Bedarf
bestmdgliche Vorsorgeschutz garantiert. Auf diese Weise bertick-
sichtigen Sie die Bediirfnisse Ihrer Mitarbeitenden und Thres
Unternehmens. Ebenso profitieren Sie von Liquiditits- und Zins-
vorteilen fur Thr Unternehmen durch sogenannte «nachschiissige

Beitragserhebungy.

Wie Sie sehen, sind wir auf Sie vorbereitet. Zégern Sie nicht
und beschreiben Sie Hansruedi Waldburger Thr Anliegen. Er wird

sich personlich fiir eine Beratung bei Thnen melden.

Trust Sympany
f_ J Hansruedi Waldburger
i 1 Marktplatz 30a
= 4001 Basel
Telefon: 061/268 39 64
L] E-Mail: hansruedi.waldburger@sympany.ch

www.trustSympany.ch

Wir freuen uns auf Thre Kontaktaufnahme.

Thre Trust Sympany

(\ trust
_sympany

erfrischend anders

Oktober 2008 n 41



UNSER TEAM
HREN ERFOLG

Die erste Adresse fiir KMU | Bei der ASGA Pensionskasse erhalten
Sie die massgeschneiderte Vorsorge-Losung fiir Ihr Unternehmen.  ASGA Pensionskasse
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Die Klubschule Business schirft auch Ihr Profil!

Klubschule Business — Weiterbildung

mit Profil

An der Klubschule Migros Ostschweiz vereint und erweitert die Klubschule Business das

berufsorientierte Kurs- und Lehrgangsangebot.

Berufliche Weiterbildung ist an der Klubschule Migros Ost-
schweiz mit ihren Standorten in Arbon, Buchs, Chur, Frauenfeld,
Lichtensteig, St.Gallen, Schafthausen, Wetzikon und Winterthur
schon seit vielen Jahren ein wichtiges Segment. Die Klubschule
Business ist in der Lage, noch besser einzugehen auf die Wiinsche
ihrer Kunden nach profilierten, klar strukturierten, berufsrelevan-
ten Weiterbildungsangeboten. Gefragt sind modular aufgebaute
Ausbildungen, die zu internationalen oder eidgendssischen Diplo-
men, Sprachdiplomen, Fachausweisen und Zertifikaten fiihren,

aber auch professionelle, individuelle Beratung.

Fithrungslehrgange mit Zertifikatsabschluss

Die Fihrungslehrginge Leadership und Management richten
sich an Personen aus dem unteren und mittleren Kader und werden
durch die SVF (Schweizerische Vereinigung fiir Fiihrungsausbildung)
zertifiziert. Erfolgreiche Teilnehmende konnen anschliessend das
Vorbereitungsmodul zur eidgendssischen Berufspriifung Fiihrungs-

fachfrau/-mann besuchen und den eidg. Fachausweis erlangen.

Projekte umsichtig managen
Wer sich fiir effiziente Projektabwicklung qualifiziert, muss

iiber diverse Methoden des Projektmanagements und tiber Sozial-

LEADER SPECIAL

kompetenz verfligen. Der Diplom-Lehrgang Projektmanagement
vermittelt diese Fihigkeiten, unter anderem mit interaktiven Fall-
studien, welche Theorie und Praxis vernetzen. Im Anschluss an die
Ausbildung besteht die Moglichkeit, die externen SIZ- oder

IPMA-Priifungen zu absolvieren.

Pilotlehrgang <Dialogmarketing Planer/in»

Ab November dieses Jahres pilotiert die Klubschule Business in
Frauenfeld den Diplom-Lehrgang Dialogmarketing Planer/imw,
entstanden in Zusammenarbeit mit der Schweizerischen Post und
zertifiziert vom Schweizer Direktmarketing Verband SDV. Er eig-
net sich fiir Berufstitige mit Marketingerfahrung, die sich auf die
professionelle Arbeit mit Print- und Online-Medieninstrumenten

spezialisieren wollen.

Informieren Sie sich unter www.klubschule.ch/business iiber das

gesamte Angebot.

business E=a

Oktober 2008 n 43



publireportage

Added Value — Hohere Fachschule
fur Wirtschaft in Weinfelden

Im Oktober 2009 startet die Hohere Fachschule fiir Wirtschaft in Weinfelden. Zusammen
mit der Akademie St. Gallen bilden die beiden Schulen eine Qualititsallianz, von der insbe-

sondere die Studierenden profitieren.

Hohere Wirtschaftsausbildungen fehlen im
Kanton Thurgau - die HFW schliesst eine Liicke

Thurgauer, welche eine hohere Wirtschaftsausbildung ins Auge
fassten, mussten sich bis anhin ausserkantonal orientieren. Mit der
HFW schliesst das BZWW eine Liicke. Im Gegensatz zur Fachhoch-
schule steht die Hohere Fachschule auch Nichtmaturanden offen.
Nach Abschluss der Ausbildung ist der Zugang zu Nachdiplomstu-
dien an Fachhochschulen in vielen Fillen gewihrleistet.

Nachdem der neue Rahmenlehrplan fiir die HFW im Mirz
verabschiedet wurde, startet die Ausbildung zum dipl. Betriebswirt-
schafter, bzw. zur dipl. Betriebswirtschafterin HF in Weinfelden im
Herbst 20009.

Anspruchsvolle 3-jahrige, berufsbegleitende
Ausbildung fiir Generalisten

BPO, CRM, HRM - Abkiirzungen, die Fihrungskrifte in der
Wirtschaft kennen. Wer aufsteigen will, muss sich Fithrungskompeten-
zen erwerben. BPO, CRM und HRM sind moderne betriebswirt-
schaftliche Management-Konzepte, die an der neuen HFW unterrich-
tet werden.

So wird zum Beispiel beim BPO — Business Process Outsourcing
—untersucht, ob Teile der betrieblichen Leistungserstellung oder ganze
Prozesse ausgelagert werden konnen. Die Globalisierung der Wirtschaft
eroffnet in der betrieblichen Arbeitsteilung neue Moglichkeiten. BPO
ist mit Chancen und Risiken verbunden, die in jedem Fall ermittelt und
bewertet werden miissen.

CRM - Customer Relationship Management — stellt den Kunden
in den Mittelpunkt der Betrachtung. CRM ist eine Unternehmungs-
strategie, mit der langfristige und profitable Kundenbeziehungen auf-
gebaut werden.

Beim HRM — Human Ressource Management — geht es um das
Betriebspersonal. Welche Personalpolitik soll die Unternehmung auf-
bauen? Das Personal und das innerbetriebliche Personalmanagement

werden zu immer wichtigeren Teilen der Unternehmungsentwicklung.

HFW - hochste Ausbildungsstufe in der héheren
Berufbildung

Betriebliche Leistungsprozesse, Kundenbeziehungen und Perso-
nalfithrung — drei wichtige Beispiele flir Lernbereiche in der neuen
HFW.

In einem dreijahrigen Ausbildungsgang konnen vernetzte betriebs-
wirtschaftliche Handlungskompetenzen erworben werden. Die Ausbil-
dung beinhaltet ausserdem Themen wie Volkswirtschaftslehre, Mathe-
matik/Statistik, Recht, Deutsch und Englisch.
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Die Hohere Fachschule steht an der Spitze der Ausbildungsstufen
in der hoheren Berufsbildung.

Berufsbegleitend und ohne Maturitat maglich

ImVergleich zu einem Studium an einer Fachhochschule kann die
Ausbildung berufsbegleitend absolviert werden. Ein Beschiftigungs-
grad von 80% ist absolut realistisch. Auch wenn es einige vormachen:
100% werden nicht empfohlen. Eine Berufsmaturitit ist keine Voraus-
setzung fur das Studium an der HFW. Das Studium dauert 6 Semester
und umfasst ca. 3’000 Lernstunden (schulische Unterrichtszeit und
Hausarbeiten), je nach Vorbildung und Lerntempo. Eine Unterrichts-
woche umfasst in der Regel 12 Lektionen.

Die HFW baut auf dem Stoff der kaufminnischen Berufsschule,
Typ E oder M auf. Zugelassen zur HFW werden Interessenten, die einen
Fihigkeitsausweis in kaufminnischer Richtung oder einen Mittelschul-
abschluss und eine zweijahrige berufliche Praxis im kaufminnischen
Bereich vorweisen kénnen. Berufsleute ohne kaufminnischen Lehrab-

schluss missen sich in Vorbereitungskursen flir das Studium riisten.

Zusammenarbeit mit der Akademie St. Gallen
Von der Qualititsallianz mit St. Gallen konnen die Studierenden
besonders profitieren. Die Akademie verfligt tiber langjahrige Erfah-
rung mit hoheren Fachschulen. Die Zusammenarbeit umfasst die Ent-
wicklung der Studienginge, die Sicherstellung und Weiterentwicklung
der Qualitit und des Qualifikationsverfahrens und den Austausch von
Dozenten. Die Partnerschulen legen gemeinsam Priifungsstandards fest

und koordinieren die Priifungsdaten.

Individuelle Beratung

Interessierte konnen sich durch den Studienleiter, Christian
Jordi (christian.jordi@bbz.ch) individuell beraten lassen oder {iber
das Sekretariat Weiterbildung BZWW (weiterbildung@bbz.ch)

weitere Informationen anfordern. Der Studienflihrer kann unter

www.wbzw.ch heruntergeladen werden.




Bildungszentrum Wirtschaft Weinfelden %5%
Hohere Fachschule fir Wirtschaft Thurgau

-

Dipl. Betriebswirtschafter/in HF
fur Aufsteiger/innen.

Sind Sie bereit fiir einen Karrieresprung? Der neue berufsbe-
gleitende Studiengang dipl. Betriebswirtschafter/in HF dauert drei
Jahre und richtet sich an Personen mit einer kaufmannischen
Grundausbildung und ehrgeizigen Zielen. Keine Berufsmatura
erforderlich.

Auskunft und Beratung: Telefon 071 626 86 10, www.wbzw.ch.



politik

Unsere Leader in Bern

Kein Geld fiir die Armee, ein Bundesrat im Koma, eine Debatte mit rauchenden Koépfen
iibers Rauchen: die Herbstsession 2008 stand unter einem speziellen Stern. Es wurde ge-
stritten, gerungen und gebangt. Verkehr, berufliche Vorsorge, Entwicklungshilfe — fiir die
Session waren einige wichtige Geschifte traktandiert. Riickblick auf drei heisse Wochen in

Bundesbern.

Text: Lukas R eimann, Nationalrat, Wil

berschattet wurde die Session schon gleich zu
Beginn vom Gesundheitszustand von Bundes-
rat Hans-Rudolf Merz. Im Parlament war man
sich — fiir einmal — einig: Alles bangte mit ihm
mit, man wiinschte ihm menschlich eine mog-
lichst rasche Genesung und politisch eine méoglichst rasche Riick-
kehr ins Amt, Genesungskarten wurden geschrieben und die par-
lamentsinterne Gertichtekiiche brodelte. Und nicht Wenige dach-
ten, wenn auch nur fur eine kurze Zeit, einmal tiber ihren eigenen
Gesundheits- und Stresszustand nach. Herzoperation hier, Burn-
Out da, Atemprobleme dort. Mir wurde erst durch diese Debatte
richtig bewusst, wie viele Politiker Gesundheitsprobleme haben
und ich lasse mein tigliches Sport-Programm seither wesentlich

seltener ausfallen.

Schmids roter Kopf

Die zweite grosse Debatte, welche drei Wochen lang die
Geriichtekiiche zum Kochen brachte, betraf Bundesrat Samuel
Schmid. Er ist wesentlich umstrittener im Parlament als Hans-Ru-
dolf Merz. Selbst seine BDP-Getreuen meinten, er werde fur die
neue Partei zur Belastung. Ich war mir eigentlich sicher, dass er nie-
mals wihrend der Herbstsession zurlicktreten werde. Erst als selbst
enge Freunde von Samuel Schmid behaupteten, er werde seinen
Riicktritt bekannt geben, war ich mir nicht mehr sicher. Und dann
kam der Moment wihrend der Ristungsdebatte. Schmids Kopf
war so rot, wie es der stirkste Sonnenbrand nicht verursachen
konnte. Sein Kragen drohte zu platzen und Attilio Bignasca, der
eine Reihe hinter mir im Parlament sitzt, schnaubte: «Vedrai che si
ritiral» (Jetzt tritt er zurtick!) Doch nichts passierte. Ob sturer oder
starker als alle Kritiker — Schmid bleibt; das wars.
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Auf die Karte «Blocher» setzen?

Das wars? Nicht ganz: Da war noch die SVP-Parteileitung,
welche auch ohne einen Ruiicktritt von Samuel Schmid bereits
Christoph Blocher als Kandidaten nominieren wollte. Niemand in
der Fraktion zweifelte daran, dass er unser bester Kandidat wire
und im VBS endlich wieder Ordnung schaffen konnte. Aber viele
—zu denen ich auch zihlte — zweifelten daran, ob es strategisch klug
ist, sich bereits jetzt auf einen Namen festzulegen und damit eine

grosse Trumpfkarte aus der Hand zu geben.

Was dient den Menschen?

Wirtschaftlich waren insbesondere die Parallelimporte von
grossem Interesse. Dutzende von Lobbyisten — Beftirworter und
Gegner — kiampften bis zum Schluss um jede Stimme. Mein
Grundsatz ist und bleibt bei jeder Abstimmung: Trotz allem Lob-
byismus und allen Anfragen, geniessen die Anliegen meiner Wih-
lerinnen und Wihlern oberste Prioritit. Mein Blick und meine
Kraft gelten nur der Zukunft unserer Heimat, der Zukunft unserer
Schweiz. Doch was dient nun den Menschen mehr? Je mehr Ar-
gumente und Fakten ich verarbeitete, desto weniger sicher war ich,
wie ich stimmen sollte. Beflirworter sehen darin eine Moglichkeit,
die hohen Preise in der Schweiz zu senken und damit die Kauftkraft
zu fordern. Gegner befiirchten, dass der Forschungs- und Arbeits-
standort Schweiz geschwicht wird. Am Schluss stimme ich zusam-
men mit der Mehrheit des Nationalrates fiir eine Kompromissva-
riante, die der Haltung des Bundesrats entspricht: Parallelimporte
sollen fiir jene Produkte zugelassen werden, bei denen das jeweili-
ge Patent im importierten Produkt nur eine untergeordnete Rol-
le spielt. Das Grundprinzip jeder liberal-freiheitlichen Politik ist

der Eigentums- und Innovationsaschutz. Das hat mich tiberzeugt.



Leben umstellen

Inzwischen bin ich ziemlich genau ein Jahr in Bern. Klar ist:
Fithrungsqualititen sind im Bundeshaus gefragt. In Bern herrscht
ein starker und vielfiltiger Wettbewerb um Ideen und Uberzeu-
gungen. Nur wer sich tiber Parteigrenzen hinweg gut vernetzt und
hart arbeitet, kann auch wirklich etwas durchbringen. Auch privat
musste ich mein Leben umstellen und mich auf das Wesentliche
konzentrieren. Das Zeitmanagement - aufgrund der vielen Arbeit,

Termine und Anfragen - ist eine grosse Herausforderung.

Idealismus ist gefragt

Hinzu kommt, dass Parteimitglieder mit Motivation zu Lei-
stung gebracht werden miissen. In der Wirtschaft gibt es Lohnstu-
fen, Bezahlung und Aufstiegsmdoglichkeiten. Im Militir kann sehr
autoritir geflihrt werden. Wenn ich aber mit 100 Biirgerinnen und
Biirgern eine grosse Verpack- oder Unterschriftenaktion durch-
fithren muss, dann kann ich niemanden zwingen und das Geld fuir
die Bezahlung fehlt. In der Politik bleibt als Antrieb zu Leistung
und Einsatz der Idealismus. Das ist in der heutigen Zeit eine gros-
se Herausforderung. Mit einem guten politischen Programm ist al-
lerdings auch dies moglich, was wir mit den tber 50’000 Unter-

schriften zur EU-Personenfreizligigkeit eindriicklich beweisen.

Vorwiirfe an den Bundesrat

Uber Fithrung wurde auch im Parlament diskutiert. Schlechte
Fithrung bei der Armee, keine Fithrung bei der Finanzkrise, man-
gelnde Fithrung in der Verkehrspolitik. Die Vorwiirfe des Parla-
ments an den Bundesrat waren in diversen Bereichen schwer, aber
oft auch berechtigt:

Zu reden gaben Fihrungstehler beispielsweise in einer Sonder-

debatte tiber die massive Erthohung der Strompreise durch die Ein-

politik

fiihrung des neuen Stromversorgungsgesetzes. Weil die Strommarkt-
liberalisierung vom Departement Leuenberger systematisch unterlau-
fen und von Umweltkreisen mit zahlreichen Abgaben angereichert
wurde, miussen nun die Stromkonsumenten die Zeche bezahlen.

Ebenfalls thematisierten wir den asylpolitischen Schlendrian,
welcher seit diesem Jahr im Bundesrat praktiziert wird. Die stark
gestiegenen Neueinginge lassen Ungutes erahnen - alle Ausreden
konnen nicht dartiber hinwegtiuschen, dass seit Jahresbeginn die
Attraktivitit der Schweiz als Asylland aufgrund der lascheren Pra-
xis - ein klassischer Fiihrungsfehler - wieder gestiegen ist.

Nicht nur das Bundeshaus ist im Moment eine Grossbaustelle,
auch die grossten Locher in diesem Land gaben einmal mehr zu
reden. Im Nationalrat wurde der jihrliche Bericht tiber die Ober-
aufsicht zur NEAT diskutiert. Einmal mehr wurde hilflos tiber die
massiven Kostensteigerungen am Gotthard sinniert. Und einzig die
Opposition trat mit kritischenVoten gegen die blinde Absegnungs-
politik der Ratsmehrheit an.

Anstossen auf weitere Sessionen

Wihrend der Herbstsession durfte ich auch zahlreiche Besucher-
gruppen und personliche Giste begriissen und ithnen so die Politik
niher bringen: Jahrgingervereine, Offiziersvereine, Schulklassen,
Kantonalparteien der Jungen SVP und als Hohepunkt Fast-Miss-
Schweiz Katja Diethelm. Als das Bundeshaus nach Sessionsschluss
schon ziemlich leer war und Ruhe einkehrte, offerierte ich den Mit-
arbeitern und Weibeln der Parlamentsdienste die Weinflaschen,
welche ich von den Besuchergruppen geschenkt bekam und wir
stiessen zusammen auf weitere gemeinsame Sessionen an, welche

die Schweiz hoffentlich vorwirts bringen. Gliick auf.

www.lukas-reimann.ch [ |

Anzeige

Neuer Lohnausweis

8027 Zurich

Tel. 044 202 02 08
Fax 044 202 78 89
www. lunch-check.ch

Lunch-Checks sind
kein Lohnbestandteil.

Schweizer Lunch-Check  Bis CHF 180.— pro Monat (CHF 2°160.— pro Jahr) mussen Verpflegungs-
Beitrage mit Lunch-Checks nicht als Lohn ausgewiesen werden.

Sie sind deshalb auch von Sozialabgaben (AHV/IV/EO/ALV/NBU) befreit.
Erfahren Sie mehr unter www.lunch-check.ch (Arbeitgeber-Infos).
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Nach der 5. IV-Revision: im Westen
viel Neues

Am 17.06.2007 hat das Schweizer Stimmvolk die 5. IVG-Revision mit 59.1% deutlich
gutgeheissen. Seit dem 01. Januar 2008 ist das Gesetz nun in Kraft. Neun Monate nach
Einfiihrung ist es an der Zeit, eine erste Bilanz aus Sicht eines Krankentaggeldversicherers
zu wagen. Patrick Weibel, Leiter Leistungsabwicklung im Unternehmensgeschift der CSS
Versicherung, fiihrt aus, wo Chancen, Risiken und Nebenwirkungen nach FEinfithrung

des neuen Gesetzes liegen und er dussert sich auch kritisch tiber die zur « Wunderwafte»
empor stilisierten Methodik «Case Management».

Die meisten Marktteilnehmer verhalten sich weiterhin so, also
ob die Sozialversicherungslandschaft noch die gleiche wire, wie
vor dem Urnengang. Unterzieht man die Situation einer genaue-
ren Betrachtungsweise, muss man jedoch sagen:sie ist es nicht. We-
niger vielleicht noch, was die rein matriellen Effekte betrifft. Hier-
zu ist es einfach noch zu frith um beurteilen zu konnen, ob die fi-
nanziellen Einsparungen in der Gréssenordnung von Fr. 500 Mio.
pro Jahr realistische Annahmen waren oder nicht. Erste Trends las-
sen cher erkennen, dass die Anzahl der gesprochenen Renten
(noch) nicht unmittelbar riickliufig sein wird. Ende 2008 wird das
Defizit der IV also gleichwohl rund 12 Mrd. betragen. Die Lage
bleibt somit dramatisch und die Frage, ob und wenn ja wie die IV
mit zusitzlichen Mitteln ausgestattet werden soll, wird derzeit in

den Riten diskutiert.
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Der Koordinationsbedarf steigt

Etwa zwei Drittel der in der Schweiz werktitigen Bevolkerung
ist tiber einen Kollektiven Krankentaggeldvertrag nachVVG (oder
teilweise auch noch nach KVG) gegen die wirtschaftlichen Folgen
von Arbeitsunfihigkeit infolge von Krankheit abgesichert. Als der
IV vor gelagertes, privatrechtliches Versicherungssystem ist die Tag-
geldversicherung also besonders von den Neuerungen bei der IV
tangiert. Wilde Begriffskreationen sind ein Teil der Innovationen
im gesamten Kontext der «beruflichen Integration» auf Seite Ver-
sicherer. Da ist virtuos von Care-, (New) Case-, Absenz-, Disease-
,Demand- oder Fallmanagement die Rede. Neu sind Schweiz weit
noch ca. 400 Integrationsspezialisten der IV-Stellen aktiv, um Gut-
es zu tun. Im Rahmen der Massnahmen von Fritherkennung (Fe)

und Frithintervention (Fi) ist also eine weitere Berufsgruppe ent-



Das Unternehmensgeschéft der CSS Versicherung

» ca. 15'000 versicherte Unternehmen

» ca. 280’000 Kollektiv-Versicherte

» Mittelgrosser Anbieter: Krankentaggeld- & Unfallversicherungen

» Umfassendes Dienstleistungsangebot: Gesundheits-, Absenzen-,
Case Management — «ganzheitlicher Ansatz»

» ca. 90 Mitarbeitende, davon 45 in den Bereichen Support,
Taggeld & Case Management

» 3 Standorte: Luzern, Lausanne & Lugano

Autor: Patrick Weibel

> 41 jahrig und seit 01.01.2005 bei der CSS Versicherung
» Dipl. Psychologe FH

» Mitglied der Direktion

Kontakt: patrick.weibel@css.ch

standen - die so genanten «FeFi-Spezialisten» der Sozialversiche-
rung. Sicher ist somit eines: der Koordinationsbedarf ist mit der 5.
IV-Revision markant gestiegen und damit die Notwendigkeit, das
bisher schon eindriickliche interinstitutionelle Chaos neu zu or-

chestrieren.

Wunderwaffe gegen das Systemversagen: «Case
Managementn»!

Auch mit der extensiven und unprizisen Nutzung der Begrift-
lichkeit «Case Management» wurde weniger eine neue und bahn-
brechende Methodik eingefiihrt,sondern es wurde eine neue Epo-
che ins Leben gerufen: nimlich mit semantischen Turniibungen
von der Tatsache abzulenken, dass nicht nur die Sozialversicherun-
gen sondern auch die Privatassekuranz es in den letzten 20 Jahren
versiumt hat, im Bereich der Personenversicherungen, also in der
gesamte Wertschopfungskette von Krankheit und Unfall (inkl.
BVG und auch Haftpflicht) durch ein pro aktives Handeln, desin-
tegrative und somit volkswirtschaftlich relevante negative Effekte
zu verhindern. Alle taten das Gleiche: man liess die Fille mehr oder
weniger unkontrolliert laufen, zahlte oder lehnte ab (defend and
deny). Die dramatische Verschuldung der IV ist dergestalt ein
kollektives Systemversagen aller Marktteilnehmer und nicht eines

einzigen Sicherungswerkes.

Die 5. IV-Revision hat Konsequenzen

Die CSS versucht, aus den Irrungen der Vergangenheit zu ler-
nen. So ist es absurd, sich weiterhin so zu verhalten, also ob die Ak-
tivititen der IV nicht irgendwann Friichte tragen werden. Fakt ist,
die IV hat einen unmissverstindlichen Auftrag vom Souverin
erhalten und sie wird ihren Weg gehen, sich von einer trigen Ren-
tenversicherung hin zu einer etwas agileren Integrationsversiche-
rung zu mausern. Das wird realistischerweise zwar noch Jahre dau-
ern, doch der Grundstein dafiir ist mit der 5. IV-Revision unum-
stosslich gelegt. Das bedeutet, dass die Privatversicherer lernen
miissen, die IV als Partner zu akzeptieren und verbindlich zu ko-

operieren. Das ist deswegen umso notwendiger, da auch das neue
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Gesetz, die Rollen und Zustindigkeiten zu wenig resp. zu einsei-
tig klirt. Die KT G-Versicherer existieren praktisch nicht und die
IV lauft ihrerseits Gefahr, weiterhin aus einer reinen «Verfligungs-
logik» und einer rein formalgesetzlichen Optik integrativ agieren
zu wollen. Dieser System immanente «double bind» kann nicht ge-
lingen, wenn nicht auch ein Kulturwandel bei der ausfithrenden

Institution statt findet.

Fiir die CSS Versicherung gilt: «Desintegration
verhindern»

Die Strategie der CSS bestand von Anfang an darin, ein pro-
fessionelles Case Management zu etabliert, welches den Namen
auch verdient. Fachleute wie Psychologen oder Sozialarbeitende,
mit einschligiger Erfahrung im Bereich der beruflichen Integrati-
on, kiimmern sich um diejenigen Fille, in welchen nach einer fun-
dierten Analyse Potenzial flir ein CM-Prozess eruiert wurde. Nach
dem 1. Januar 2008 erweist sich die Ausrichtung, mit Nachdruck
die Arbeitgeber eng und umfassend zu begleiten und gemeinsam
mit ihnen nach Losungen zum Arbeitsplatzerhalt zu suchen, als Ziel
fithrend. Nur dort, wo Menschen beruflich vorgingig desintegriert
wurden, miissen sie spater wieder mit viel Miihe reintegriert wer-
den. Seit Jahren folgt die CSS deshalb konsequent dem simplen
Grundsatz «Desintegration verhindern». Was der IV geboten wer-
den kann, sind gute und partnerschaftliche Kontakte zu den Fir-
menkunden. Denn letztlich sind es die Arbeitgeber, welche Mas-
snahmen zur Arbeitsplatzsicherung mittragen miissen. Gelingt dies
nicht, was in sehr vielen Fillen leider eine Realitit ist und in der
oberflichlichen CM-Diskussion allzu oft ausgeblendet wird, muss
eine koordinierte Anbindung an das bestehende Sozialversiche-
rungsnetz statt finden. Hier treffen sich die Interessen von allen
Parteien: die IV muss daran interessiert sein, dass sie keine «R oh-
linge», sondern aufbereitete Fille von der Krankentaggeldversiche-
rung erhilt. Der Arbeitgeber ist soweit im Boot wie notig und er
kann sich zu hundert Prozent auf die CSS verlassen, welche die Ko-
ordination mit den I'V-Stellen im Grift hat. Die Versicherten wie-
derum profitieren davon, dass sie nicht zum Spielball der einzelnen
Versicherungstrigern mit ihren unterschiedlichen Systemlogiken
werden. Wegweisend ist in diesem Zusammenhang die Koopera-
tion der CSS mit der IV-Luzern. Es existiert eine schriftliche Ver-
einbarung, welche den Prozess im Tagesgeschift im Detail regelt
und tber blosse Absichtserklirungen hinaus geht. Die CSS ist
tiberzeugt, dass man die IV stirkt, in dem man sie konsequent und

verbindlich in die Pflicht nimmt.
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Mehr Komfort fur Firma und Personal - mit Atupri!

Von der Qualitat einer Kollektiv-Krankenversicherung profitieren heute nicht mehr nur die versicherten Firmen
- auch die Mitarbeitenden und ihre Familien kénnen auf der Grundlage einer guten Kollektiv-L6sung hohe wirt-
schaftliche Vorteile (Pramienreduktionen!) erzielen.

Aus der Erfahrung einer der grossten
Betriebs-Krankenkassen der Schweiz
Die Atupri entstand auf den Funda-
menten der 1910 gegrindeten Kran-
kenkasse SBB. Seit 1998 bietet Atupri
ihre Produkte allen Unternehmen und
Organisationen an. Sie tut dies mit aus-
sergewdhnlichem Erfolg: Bereits sind
Uber 750 Schweizer Firmen bei Atupri
versichert.

Erfolgsorientierte Zusammenarbeit

Atupri zeichnet sich durch eine verniinf-
tige Preispolitik und ausgezeichnete
Versicherungs- und Service-Leistungen
aus. Sie reduziert den administrativen
Aufwand ihrer Firmenkunden auf ein
absolutes Minimum. Hinzu kommt ein
besonders vorteilhaftes System von
Pramienrlckvergltungen, «Payback»

Payback
(Pramienriickvergiitung)
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Leistungsbeziige
und administrative Aufwande

genannt. Atupri beteiligt ihre Firmenkun-
den am Vertragsergebnis — je weniger
Leistungen in Anspruch genommen wer-
den, umso héher fallen die Pramiengut-
schriften aus. Grundlage davon ist die

Kollektiv-Taggeldversicherung

Der Betrieb versichert die Lohnforzah-
lungspflicht des Arbeitgebers in Krank-
heitsfallen ab einem frei zu verein-
barenden Krankheitstag. Ergénzend
zu dieser Firmentaggeld-Versicherung
nach VWG besteht — je nach Bedurf-
nislage des Unternehmens — auch die
Méglichkeit, die Unfallversicherung
sowie eine Optimierung der Mutter-
schaftsversicherung abzuschliessen.

Die paritétische Aufteilung der Prémien
sowie die Deckung des effektiven Ver-
dienstausfalls im Krankheitsfall sind
weitere Pluspunkte fur eine bessere
Vorsorge.

Krankenversicherungslésungen

fiir alle und unter einem Dach
Kollektiv versicherte Mitarbeitende er-
halten durch ihren Arbeitgeber die
Méglichkeit, sich auch privat (einzeln
oder als Familie) bei der Atupri zu ver-
sichern — in der obligatorischen Kran-
kenpflege (Grundversicherung) und in-
dividuell fir bendtigte Zusatzversiche-
rungen.

Der freiwillige Kollektivpflegevertrag mit
seinen glnstigen Pramien bietet fiir
Arbeitgeber und Arbeitnehmer glei-
chermassen Vorteile - so ist beispiels-
weise nach dem Ausscheiden aus dem
Unternehmen die Weiterflhrung in der
Einzelversicherung jederzeit mdéglich.

Sie sind fiir Sie da:

Die Atupri Firmenkunden-Berater
Ausgehend von den gestiegenen Ge-
sundheitskosten gewinnt die Kollektiv-
Krankenversicherung fur Firmen und ihr
Personal stark an Bedeutung. Deshalb
steht Atupri allen interessierten Unter-
nehmen jederzeit mit qualifizierten Aus-
sendienstmitarbeitern mit Rat und Tat
zur Verflgung.

Nutzen Sie diese Mdéglichkeit fiir lhre
Firma und fiir lhre Mitarbeitenden
— es wird sich lohnen.

i [

ExsgocdTEng
SIEEERE

Kontakt
Firmenkunden

Atupri Krankenkasse

Zieglerstrasse 29 e 3000 Bern 65 ¢ Tel. 031 555 09 11
eMail: firmenkunden@atupri.ch ¢ www.atupri.ch
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Weitere Informationen zu den Einkauferlehrgangen in der Ost-
schweiz sind erhaltlich beim iQ ManagementCenter, Markus Wilda,
071 858 26 10, oder im Internet unter www.igme.ch.

aus- und weiterbildung

__l Roland Rubin (links) und

g Markus Wilda im Gesprch.

«Anforderungen sind enorm gestiegen»

Im Bereich Einkauf herrscht ein Mangel an Fachkriften. Mit spezifischen Kursen versucht
das iQ ManagementCenter Altenrhein/St.Gallen, dieser Entwicklung zu begegnen. Ein
Gesprich mit Schulleiter Markus Wild und Roland Rubin, Leiter Logistik und Material-
wirtschaft der Spitalregion Rheintal Werdenberg Sarganserland und Fachvorstand des

Einkiuferlehrgangs.

Qualifizierte Einkaufer sind immer mehr gefragt. Wie er-
klaren Sie sich das?

Roland Rubin: Frither ging es im Bereich Einkauf vor allem da-
rum, die Verfligbarkeit von Waren zu sichern sowie Vertrags- und
Preisverhandlungen zu fiihren. Heute geht es um viel mehr, namlich
um die Verbesserung ganzer Wertschopfungsketten unter der
Berticksichtigung aller beteiligten Partner und damit auch in hohem
Mass um Kostenersparnisse. Die Anforderungen an professionelle
Einkiufer sind enorm gestiegen. Der Bereich Einkauf'ist zur Dreh-
scheibe zwischen Unternehmen und Beschaftungsmarkt geworden.
Die Aufgaben verlagern sich in Richtung Schnittstellenkoordinati-
on, Information und Wissensmanagement. Deshalb braucht es in

diesem Bereich mehr qualifizierte Fachpersonen.

Wie aussert sich der Mangel an Fachpersonen?

Markus Wilda: Als Schulleiter erhalte ich auffallend hiufig
Anfragen von Headhuntern und Stellenvermittlungsbiiros. Diese
wiirden unsere Kursteilnehmenden am liebsten von der Schulbank
weg engagieren. Wir betreiben aber keine aktive Stellenvermitt-
lung — die Kursteilnehmenden sind vielfach ja nicht auf Stellen-
suche, sondern fiir Unternehmen titig, die ihnen die Weiter-
bildung finanzieren. Wir sind diesen Unternehmen gegentiber
verantwortlich. Es sind schliesslich unsere Kunden.

Rubin: Im Einkauf wurden Aus- und Weiterbildung lange Zeit
vernachlissigt. Das wird heute zum Problem. In der Vergangenheit
setzten Unternehmen vor allem auf Weiterbildungen in Marketing
und Verkauf, was sicher nicht falsch war. Heute — im Umfeld
von sinkender Fertigungstiefe, Globalisierung und moderner
Kommunikation — stellt man aber fest, dass Beschaftung und Logi-
stik immer wichtiger werden. Dieser Verlagerungsprozess lauft
in einem Tempo ab, mit dem die Heranbildung qualifizierter

Einkaufer nicht mithalten kann.

Was bietet der Vorbereitungslehrgang zur eidgendssischen
Diplompriifung und welche Anforderungen werden an die
Teilnehmenden gestellt?

‘Wilda: Man muss zunichst unterscheiden: Es gibt einen Fach-

ausweis- und einen Diplomlehrgang. Das entspricht auf der

Verkaufsseite dem Lehrgang zum Verkaufsfachmann einerseits und
demjenigen zum Verkaufsleiter anderseits. Doch im Unterschied
dazu miissen sich angehende Einkiufer von Anfang an flir einen

der beiden Abschliisse entscheiden.

Warum?

Wilda: Zugang zum Diplomkurs hat nur, wer eine eidgendssi-
sche Vorpriifung besteht. Deshalb setzt sich der Lehrgang auch aus
einem Vorkurs — alsVorbereitung auf die Vorpriifung — sowie einem

Diplomkurs zusammen und dauert insgesamt zwei Jahre.

Wie sind die Kurse beim i@ ManagementCenter aufgebaut?
Wilda: Wir sind schweizweit die Einzigen, die den Einkiufer-
lehrgang zur eidgendssischen Diplompriifung berufsbegleitend als
«Feierabendkurs» anbieten. Abwesenheit vom Arbeitsplatz ist des-
halb kaum notig. Im Vorkurs liegt der Schwerpunkt auf den be-
triebswirtschaftlichen Fichern. Die angehenden Einkiuferinnen
und Einkiufer sollen die unternehmensinternen Zusammenhinge
erfassen und in ihr Fachgebiet einbringen kénnen. Im Diplomkurs
werden dann die einkaufsrelevanten Ficher vertieft behandelt.
Rubin: Der Stundenmix ist nicht nur auf die Prifungsficher
ausgerichtet. Man legt viel Wert auf den Praxisbezug und auf den
Dialog zwischen Dozent und Teilnehmer. Die Dozenten erstellen
die Kursunterlagen selber und ziehen zur Unterstlitzung Fachlite-
ratur bei. Ich finde das sehr wichtig, weil der Unterricht dadurch
authentisch ist und sich die Dozenten bewusst mit dem Thema aus-

einandersetzen miissen.

Wie wird sich der Bereich Einkauf in Zukunft entwickeln?

Rubin: Heute haben viele Unternehmen aus zahlreichen Bran-
chen die Bedeutung des Einkaufs und seines Einflusses auf die
Wirtschaftlichkeit erkannt. Ich denke, es liegt nun an den Einkiufern
selber, die Position dieses Bereichs innerhalb der Unternehmen zu
stirken: durch fundierte Ausbildung, Fleiss und herausragende
Leistungen. Dann bin ich tiberzeugt, dass man vermehrt Einkiufer in

Fiihrungspositionen und Geschiftsleitungen antreffen wird.
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«Kadersalarstudie Schweiz 2008»

Mit der 26. Auflage der Kadersalarstudie Schweiz schaffen die Kienbaum (Schweiz) AG und die Handelszeitung erneut ein leistungsféahiges Instrument fiir

Ihr Salarmanagement. Auch diese Ausgabe stellt wieder ausfiihrlich die aktuellen Eckwerte fiir eine systematische Salarbestimmung von Kaderpositionen
dar und zeigt die Verbreitung von Lohnnebenleistungen im Markt auf. Sie bietet Leitlinien fiir eine wettbewerbsfahige Salarstruktur, ermdglicht die
Optimierung der Personalkosten durch eine angemessene Salérgestaltung und verschafft Transparenz iiber die am Markt iibliche Entl6hnung. Damit
beugen Sie unerwiinschten Fluktuationen vor und erleichtern die Gewinnung und Motivation leistungsorientierter Mitarbeitender.

Untersuchungsgegenstand
Entl6hnungssituation von 40 Positionen auf der 1., 2. und 3.
Fiihrungsebene, u.a. aus folgenden Bereichen:
Geschéftsleitung

Kaufménnische Gesamtleitung

Technische Gesamtleitung
Verkauf/Vertrieb/Marketing

Finanzen und Rechnungswesen
Personalwesen

Organisation und IT

Produktion und Qualitatssicherung
Materialwirtschaft/Einkauf

Forschung und Entwicklung

Erfasste Entldhnungselemente

» Jahresgrundsaldr und Jahresgesamtsalar

» Variable Vergiitung

» Berufliche Vorsorge und Sozialversicherungen
» Firmenfahrzeuge

» Ferien und weitere Lohnnebenleistungen

Empirische Basis
An der diesjahrigen Erhebung beteiligten sich 443 Unternehmen
unterschiedlicher Gréssen und Branchen mit iber 9'335
Positionsmeldungen.

Darstellung der Saldre
Hierarchieebene
Funktion
Unternehmensgrosse
Branche

Region

Ertragslage
Geografische Verantwortung
Personalverantwortung
Ausbildung

Alter
Firmenzugehdrigkeit

Berechnungsmodell 2008 auf CD-ROM

Zusatzlich zur Kadersalérstudie hat Kienbaum ein analytisches
Berechnungsmodell entwickelt, das dank einer breiten Datenbasis
sowohl innerhalb einer Branche wie auch brancheniibergreifend
die Trends in der Saldrentwicklung der in der Studie untersuchten
Einzelpositionen berechnen kann. Dieses Trendmodell ist eine
wertvolle Unterstiitzung bei der Planung lhrer Saldrrunde, da es
eine individuelle Marktwertbestimmung jeder gewiinschten Einzel-
position nach Kriterien wie Funktion, Branche, Umsatz,
Personalverantwortung, Beschaftigtenzahl, Ausbildung etc.
erlaubt. Die Anwendung auf Microsoft ist in deutscher,
franzdsischer und englischer Sprache méglich.

Kosten der Studie

CHF 1'700 Studie ohne Berechnungsmodell

CHF 1900 Studie mit Berechnungsmodell auf CD-ROM

Die Studie im Format A4 umfasst ca. 200 Seiten und ist in deutscher
und franzésischer Sprache erhéltlich.

Bestellungen an:
Kienbaum AG, Leutschenbachstrasse 95, 8050 Ziirich
Telefon: 044 386 40 40 oder Fax: 044 386 40 49
E-Mail: benchmark@kienbaum.com

Ex. Studie a CHF 1'700 (+ MwsSt.)
_ Ex Studie inkl. CD-ROM a CHF 1'900 (+ MwsSt.)
Sprache: [] deutsch [ franzésisch

Name/Vorname

Firma:

Position

Strasse:

PLZ/Ort:

Tel: Fax:

Datum: Unterschrift:

Kienbaum®
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Modernes HR-Management —
Dipl. Personalleiter/in NDS-HF

Im Mai 2009 startet an der Akademie St. Gallen ein Nachdiplomstudium (NDS) im Bereich
HR-Management. Der Lehrgang fithrt — nach Anerkennung durch den Bund - zu einem
eidgendssischem Abschluss auf Stufe Hohere Fachschule (HF).

Text: Dr.oec. HSG Thierry Kurtzemann
Schulleiter/Prorektor

HR -Verantwortliche sind gefordert, betriebswirtschaftliche Ziel-
setzungen von Unternehmungen sowie Bediirfnisse von Mitarbei-
tenden reibungslos aufeinander abzustimmen und dabei optimale

Rahmenbedingungen zu schaffen.

Neue Ausgangslage

Bis vor kurzem stand nur die hohere Fachpriifung «dipl. Leiter/in
HR» als Anschlussweiterbildung fiir die Berufspriifung HR -Fach-
leute — ehemals Personalfachfrau/-mann — zur Auswahl. Wenn man
einen eidgendssischen Abschluss anstrebte, hatte man keine andere
‘Wahl. Neu kénnen nun alternativ auch Nachdiplomstudien an
hoheren Fachschulen (NDS-HF) besucht werden, die sich inhalt-
lich und bildungspolitisch auf gleichem Niveau wie die héheren

Fachpriifungen ansiedeln.

Berufsbild

Dipl. Personalleiter/innen NDS-HF sind kompetente Ansprech-
partner der Geschiftsleitung flir ihren Fachbereich und entwickeln
das HR-Management auf der strategischen wie auch auf der ope-

rativen Ebene kontinuierlich weiter.

Zielgruppen

Angesprochen werden Personalfachleute mit Fachausweis, die ihr
Fachwissen auf strategischer und operativer Ebene erweitern wol-
len und fiir welche die Hohere Fachpriifung «HR-Leiter» keine
Alternative darstellt.

Von hohem Nutzen ist das NDS aber auch fiir Personen, welche
eine Hohere Fachschule (z.B. HFW) oder eine héhere Berufs-
bildung einer anderen Fachrichtung abgeschlossen haben und
sich in den HR-Bereich einarbeiten bzw. sich in diesem vertiefen

wollen.

Ausbildungsziel

Absolventinnen und Absolventen des NDS sind befihigt HR-
Strategien zu entwickeln und umzusetzen sowie Verinderungs-
prozesse zu initiieren und zu begleiten. Sie sind auch in der Lage
Personen und Teams zu coachen. Operatives Personalmanagement
konnen sie effektiv und effizient ausgestalten. Zudem haben sie die

fachliche Basis, sich als HR-Experten weiter zu entwickeln.

LEADER SPECIAL

Aufbau und Inhalt

Untenstehende Grafik zeigt das Curriculum und die an rund 35
Seminartagen vermittelten Kompetenzen auf.

Das NDS umfasst 320 Prisenzlektionen und dauert 2}, Semester.
Die einzelnen Blocke werden von einem «Hauptdozenten» be-
treut, wobei zu den verschiedenen Subthemen jeweils Spezialisten
und HR-Leute aus der Wirtschaft eingeladen werden. Dieses Vor-
gehen ermoglicht eine «unité de doctrine» tiber den gesamten

Lehrgang.

Weitere Informationen

Der Unterricht findet jeweils am Freitag und Samstag vierzehntig-
lich statt. Das Schulgeld betragt CHF 13°500.—, zahlbar in 3 Raten,
zuziiglich Lehrmittel und Priifungen.

Am 2. Dezember 2008, 18.30 Uhr, findet an der Akademie
St. Gallen ein Informationsabend iiber den Lehrgang statt. Die
Anmeldung kann elektronisch tiber die Homepage der Akademie
erfolgen.

Fiir weitere Informationen kontaktieren Sie Herrn Thierry

Kurtzemann, Schulleiter Akademie: 071 274 36 30.

E-mail: info@akademie.ch

www.akademie.ch

Curriculum NDS HF Personalleiter/in

HRM als
Management-

aufgabe Personal-

(8 Tage) marketing

und Personal-
auswahl

Personal- (4 Tage) Integration
administration (6 Tage)

(4 Tage)

Reflektieren und Entwickeln der eigenen Personlichkeit

Einblicke in den Praxisalltag — Feierabendgesprache

Projektarbeit in Gruppen

Diplomarbeit und Diplomprifung
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Der Kunde ist nicht Konig

Der Kunde ist Konig: Solche und dhnliche Spriiche sind nicht
tot zu kriegen. Dabei sind tbertriebene Hoéflichkeit und
falsche Zuriickhaltung der Quell allen Ubels — und der Grund

fur viele teure Fehlleistungen.

Text: Stefan Millius

«Man kann dem Kunden doch nicht sa-
gen, dass er falsch liegt!» - Im Blick meines
Gegentibers lag barer Unglaube. Was ich da
vorschlug, war fiir ihn schlicht unfassbar. Ja,
natiirlich, der Kunde wiinschte eine Abwick-
lung des Auftrags, die wir aus vergangenen
Erfahrungen heraus flir unvorteilhaft hielten
und er wiirde diesen Entscheid vermutlich
spiter bereuen — aber der Kunde ist Konig
und sein Wunsch heilig.

Eigentlich vollig korrekt. Wenn der Kun-
de an seinem Wunsch festhilt, wird er erfiillt
— vorausgesetzt, der Kunde verfligt tiber alle
notigen Informationen fiir seine Entschei-
dung. Ihm mitzuteilen, dass wir die Idee nicht
so gut finden, ist keineswegs eine Frechheit,
sondern die Pflicht des Ausfithrenden. «Infor-
med decision» wird im englischen Sprach-
raum das genannt, fiir das es keine elegante
einfache Ubersetzung gibt und das zum Job-
profil jedes Dienstleisters gehoren sollte.
Wenn wir unsere Meinung nicht sagen und
unsere Bedenken nicht dussern, ist die Basis
fiir die Entscheidung — die letztlich der Kun-
de zu fillen hat — unvollstindig. Und deshalb
ist es gelegentlich notig, tiber die Konigskro-
ne des Kunden hinweg zu sehen und offen zu
sagen: «Nein, das wiirde ich nicht so machen.»

Zugegeben: Das wird einem im Alltag oft
nicht leicht gemacht. Niemand hort gerne,
dass er falsch liegt. Also ist die Versuchung
gross, dem Kunden Recht zu geben, selbst
wenn der iiber einen Bereich schwadroniert,
von dem er keine Ahnung hat. Ist ein Treu-
handbiiro auf der Suche nach einer neuen
Marketingstrategie, dann geht es in erster Li-
nie um Marketingfragen — und das ist das Ge-
biet des Marketingfachmanns. Dieser muss
dem Treuhinder in aller Offenheit sagen duir-
fen, wenn dessen eigene Vorschlige in die
falsche Richtung gehen. Ansonsten wird das
Resultat, sagen wir es vorsichtig, nicht opti-

mal ausfallen.

Aber eben: Wir leben in einer Gesell-
schaft, in der viele die Kravatte nicht tra-
gen, well sie es gerne tun, sondern weil sie
der Ansicht sind, ihr Gegeniiber erwarte das
von ihnen. Was oft zur absurden Situation
fuhrt, dass sich zwei Herren stundenlang
gegeniibersitzen, die beide noch so gerne
einen freien Hals hitten, aber glauben, der
jeweils andere erwarte von ihnen den An-
zug in Vollmontur. Ein offenes Wort statt
stillschweigender Hoflichkeit, eine lebhafte
Diskussion statt dem Abnicken von Kun-
denvorschligen wiirde zu mehr Entspan-
nung und besseren Resultaten fithren.Viel-
leicht kommt es irgendwann dazu. In der
tiberiibernichsten Generation — denn eine
solche Entwicklung braucht Zeit.

Bis es soweit ist, sollten wir zumindest
in den entsprechenden Seminaren, Kursen
und innerbetrieblichen Weiterbildungen
versuchen, nicht nur das nachzubeten, was
frither selbstverstandlich war, sondern es
auch zu hinterfragen. Regeln muss es im
Geschiftsalltag geben — wie in jedem ande-
ren Bereich der Gesellschaft. Allerdings
sollten sie zur Losung des Problems beitra-
gen und nicht helfen, es zu verschleiern.
Dass den Kunden mit Respekt zu begeg-
nen ist, darf als selbstverstindlich gelten.
Doch Respekt dussert sich eben nicht in
permanenter Zustimmung, sondern viel
eher im Widerspruch. Wer sein Gegen-
iiber ernst nimmt, denkt mit und aussert
Einwinde, wenn sie auftauchen. Nicht um-
sonst wiinschen sich wirklich gute Leader —
in der Wirtschaft oder in der Politik —
keine Ja-Sager im direkten Umfeld, son-
dern kritische Geister. Und was innerhalb
eines Unternehmens gilt, das hat auch
Giltigkeit fiir die Beziehung zwischen An-

bieter und Kunde.
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Ernst Mohr, Rektor der Universitat St.Gallen

Wussten Sie schon, dass es nun auch eine Ostschweizer Ausgabe des Standardwerks «\Who's who» gibt? Und
zwar die Liste unserer Abonnenten. Die fuhrenden Persénlichkeiten unserer Region finden Sie hier — im Magazin
oder unter der Leserschaft. Denn wir setzen auf Qualitat statt Quantitat, auf Klasse statt Masse. - Elitar, finden
Sie? Da haben Sie vidllig Recht.

www.leaderonline.ch
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