Bringt uns die
Zukunft ein
besseres Leben?

Das Wirtschaftswunder ist vorbei.
Heute Geld zu verdienen ist anstren-
gender, mUhsamer und viel komple-
xer, als in den Jahren 1950 bis 2000.
Woh| gab es dazwischen Rezessio-
nen, aber sie waren Korrekturen eines
zu schnellen Wachstums. Zukunfti-
ges Wachstum erfolgt in kleinen
Schritten. Wer vom wirtschaftlichen
Erfolgskuchen einen Teil fUr sich ab-
schneiden will, muss innovativer, fle-
xibler und cleverer sein.

Um sich der Zukunft anpassen zu
kénnen, gibt es die Trendforschung.
Mehrere Institute weltweit befassen
sich damit. Sie veroffentlichen Theo-
rien, Projektionen und Meinungsum-
fragen und wenn mehrere Veroffentli-
chungen gelesen und miteinander
verglichen werden, kénnen folgende
Trends vorausgesagt werden:

1. Momentan befinden wir uns im
Trend der Globalisierung. Die Mobi-
litat von Mensch und Produkt ist zu-
nehmend. Dadurch steigt der globale
Wettbewerbsdruck auf Preise und
L6hne. Bereits jetzt ist ein Gegen-
trend zu erkennen, der Trend, dass
sich Konsumenten nach regionalen
Produkten und Dienstleistungen aus-
richten, dass sie bewusster einkau-
fen, Oko-Labels bertcksichtigen und
weniger, daflr qualitatsbewusster
einkaufen. Forscher sagen eine
Gegenreaktion zur Globalisierung
voraus.

2. Momentan zeigt der Trend, dass in
gesattigten Méarkten die Erlebnisqua-
litat wichtiger ist, als die Produktqua-
litat. Kunden suchen nicht Waren,
sondern  Einkaufserlebnisse, Ge-
schichten, Selbstbestatigung und
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Emotionen. Doch das Leben in der
Erlebnisgesellschaft erschopft den
Menschen und als Gegentrend wird
das Streben nach Lebenssinn, Ruhe,
Zeit und Aufmerksamkeit aufkom-
men.

3. Der momentane Trend lasst viele
Produkte und Dienstleistungen inein-
ander verschmelzen. Elektronische
Gerate werden angeboten, die zu ei-
nem Vielfachen fahig sind, was der
Konsument damit ausfuhren will.
Auch Dienstleistungen werden zu-
sammengelegt, mit einer Kreditkarte
erwirbt man noch Punkte fir Flugbil-
lette und noch eine spezielle Versi-
cherung dazu. Die entstehende Un-
Ubersichtlichkeit und die Doppelspu-
rigkeiten werden zum Gegentrend
fUhren, dass immer mehr kleinere An-
bieter in Marktnischen bevorzugt
werden.

4. Momentan wird vom Business-
Menschen erwartet, dass er flexibel,
aktiv, stets zur Arbeit bereit und 24
Stunden pro Tag abrufbar ist. Die
Steigerung dieses Trends wird dazu
flhren, dass die Belastung wéchst
und viele Menschen dazu bringt, eine
Karriere abzubrechen oder gar nicht
anzufangen. Der Gegentrend dazu ist
die Wertorientierung. Die Menschen
werden vermehrt nach Qualitat bei
Produkten und nach Lebensqualitat
streben.

5. Der momentane Trend ist, dass der
Zeit- und Kostendruck in allen Le-
bensbereichen zunimmt. Alles wird
Okonomisiert. Der Gegentrend dazu
ist, dass sich Wirtschaft und Gesell-
schaft entfremden und dadurch die
Wirtschaft vermehrt bezUtglich ihren
Angeboten und Marktstrategien unter
Druck gerat.

6. Der Trend ist, dass das Leben der
Menschen zunehmend komplexer
und dynamischer wird.
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Es wird zu einem Punkt kommmen, wo
Komplexitat und Dynamik sich in ei-
ner Art Explosion auflésen werden.
Der Gegentrend ist, dass sich Men-
schen nach besserer Orientierung
ausrichten, nach Klarheit und Uber-
sichtlichkeit.

7. Der momentane Trend gebietet,
dass sich Produkte und Dienstleis-
tungen auf die personlichen Préaferen-
zen der Menschen ausrichten mus-
sen. Individualisierung lautet das Ge-
bot der Stunde. Doch der Mensch
wird sich zuklnftig vermehrt nach
Gemeinschaftsformen ausrichten, die
ihm Orientierung, Sicherheit, Gebor-
genheit, Halt und Wissen vermittelt.

Diese Trends sind ebenfalls Folge ei-
ner Veranderung der Bevolkerungs-
struktur. Massstab flr Produkte und
Dienstleistungen ist heute der junge,
dynamische Mensch, der allerdings
nicht die beste Kaufkraft bietet. Die
zuklnftige Kaufkraft liegt bei Men-
schen Uber 40 Jahren, die zudem ge-
messen an der Gesamtbevolkerung
noch zahlreicher werden.
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Ist des
Personalberaters
Schublade ein
Reservoir von
«High-Potentials»?

Jeder Personalberater hat schon er-
lebt, dass ein mdglicher Kunde zu
ihm sagt:

«Ja, wir suchen einen (......), schauen
sie doch einmal in ihre Schublade,
vielleicht kdnnen sie uns einen tichti-
gen Kandidaten empfehlen».

Was denken kompetente Personal-
berater, wenn sie mit einem derarti-
gen Ansinnen konfrontiert werden?

A) Méglich ist, dass der Aussagende
die Arbeit eines Personalberaters
nicht kennt, denn in der «Schublade»
des Beraters sind diejenigen Kandi-
daten, die einmal flr eine spezielle
Aufgabe kontaktiert, aber nicht aus-
erwahlt wurden. Darunter koénnen
auch Uberqualifizierte sein, die fur an-
dere Aufgaben pradestiniert waren.
Die meisten «Schubladen» sind — be-

sonders bei langjahrigen Beratern —
gut geflllt und die «Schublade» kann
wohl ein Fundus sein, um geeignete
Kandidaten zu finden. Aber einer von
mehreren! Der Beste aus der «Schub-
lade» muss nicht der wirklich Beste
sein, vielleicht gibt es noch viel geeig-
netere Kandidaten. Kompetente Be-
rater wollen fUr ihre Klienten Spitzen-
resultate erreichen und dazu ist die
«Schublade» kaum aktuell genug. Zu-
dem sind «High Potentials» sehr be-
gehrt und wenn sie einmal den
Wunsch nach einem Wechsel ver-
spuren, dann ist die Zeitdauer, in der
sie in der «Schublade» des Beraters
liegen, sehr kurz.

B) Der Aussagende mochte wohl des
Beraters Leistung, aber nicht die
Leistung, sondern nur das Resultat
honorieren. Und wenn er das Resul-
tat von intern bezieht oder aus einer
andern Quelle, dann geht der Berater
leer aus. Der kompetente Berater
wird sich nicht auf einen Schubladen-
auftrag einlassen, denn seine Kom-
petenz und seinen Ruf hat er erhalten,
weil er seridse und perfekte Auftrags-
abwicklungen durchgefuhrt hat. Fur
den kompetenten Berater gilt, eine
Position bei seinem Klienten optimal
zuU besetzen. Nur damit kann er sei-
nen Klienten behalten und Weiter-
empfehlungen bekommen. Der Per-
sonalberater ist Dienstleister und re-
krutiert Kandidaten flr eine vakante
Position bis zum Einstellungsvor-
schlag. Ob der Auftraggeber die Po-
sition wirklich besetzt, neu organisiert
oder auf andere aufteilt, liegt nicht im
Auftrag und in der Kompetenz des
Beraters. Seridse Arbeit kann des-
halb nicht nach dem Motto erfolgen:
«Mensch gegen Geld».

Die wirtschaftliche Talfahrt der letzten
Jahre hat auch den Personalberatern
zugesetzt. Der Ruckgang der Auftra-
ge brachte einige Berater dazu, Auf-
trage auf Erfolgsbasis anzunehmen.
Sie haben aber weder sich, noch ih-
ren Klienten, Vorteile gebracht, denn
viel Zeit konnte fur Erfolgsauftrage
nicht eingesetzt werden, weil die Ho-
norierung unbekannt war. Entspre-
chend wurde ungenau gearbeitet. Die
Klienten erhielten wohl viele Kandida-
ten, hatten ihre Mihe und Aufwand
damit, aber die gesuchten «High Po-
tentials» waren nicht dabei. Fur Fir-
men, die in der ansteigenden Kon-
junktur ihre Chancen mit optimalen



Positionsbesetzungen wahren méch-
ten, ist eine vertrauensvolle, enge Zu-
sammenarbeit mit einem Personalbe-
rater auf Mandatsbasis Garantie da-
far.
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Vorbild USA gerat
ins Wanken

Der amerikanische Okonom Jeremy
Rifkin, Leiter der Foundation on Eco-
nomic Trends in Washington und Au-
tor zahlreicher Blcher, hat ein neues
Buch mit dem Titel: «<Der europaische
Traum: Die Vision einer leisen Super-
macht», verdffentlicht (Campus-Ver-
lag). Darin warnt er die Européer, das
amerikanische Modell zu Uberneh-
men, denn er ist der Uberzeugung,
dass Amerika einem Irrglauben an-
hange. Die Amerikaner glauben, sie
seien das beste Land auf der Erde,
dabei sei Amerika konfus und der
Leim, der das Land zusammenhalte
sei brlchig. Amerika sei immer im
Glauben an die unbegrenzten Mog-
lichkeiten gewesen, an die soziale
Mobilitdt nach oben. Doch dieser
Weg ist zum Stillstand gekommen.
Eine Umfrage hat ergeben, dass nur
noch 51 Prozent der Amerikaner an
den amerikanischen Traum glauben.
Zu diesem Traum gehort, dass es
eine Verbindung zwischen allen ethni-
schen und sozialen Unterschieden
gibt. Nach Ende des Traums wird der
Zusammenhalt der USA gefahrdet.

Die Europaer — meint er — seien immer
noch vom amerikanischen Traum als
Vorbild Uberzeugt. Deshalb tendiere
Europa dazu, seine Wirtschaftskraft
unter dem Wert zu sehen, wahrend
Amerika seine Kraft Ubertreibt. Dabei
hat Europa ein Bruttosozialprodukt,
das 100 Milliarden Dollar héher ist, als
das amerikanische. Europa ist welt-
weit der grosste Exporteur und hat
zudem den grossten Binnenmarkt.
Unter den 140 grossten Unterneh-
men der Erde befinden sich 61 euro-
paische Firmen und nur 50 amerika-
nische. Die europaischen Firmen
wachsen in Wirklichkeit schneller als
die amerikanischen, doch diese Tat-
sache wird in Amerika verschwiegen
und durch europaische Medien nicht
wahrgenommen. Die Amerikaner
glauben, sie kénnen jede Menge Ar-

beitsplatze schaffen, wahrend Euro-
pa von «Eurosklerose» gepragt sei
(Unflexibilitat, Burokratie). Unter Clin-
ton sind wohl 26 Milionen neue Ar-
beitsplatze geschaffen worden, aber
durch billige Kredite und auf Kosten
einer riesigen Verschuldung der Pri-
vathaushalte. Die Arbeitslosigkeit in
den USA sei hoher, als in Europa,
denn viele Arbeitslose werden nicht
mitgezahlt, wie z. B. die zwei Millionen
Gefangnisinsassen.

Jeremy Rifkin versucht mit vielen mar-
kanten Zahlenvergleichen zu zeigen,
dass Europa gegentiber den USA vie-
le Vorteile aufweist. Die Armut in den
USA sei wesentlich grésser, die
Mordrate vier Mal hdher und das Ge-
sundheitswesen kénne nur funktio-
nieren, weil 46 Milionen Amerikaner
gar nicht versichert seien. Er weist
auch auf einen grundlegenden Men-
talitatsunterschied hin: Amerikaner
wollen viel Geld verdienen, um sich
damit Freiheit, Autonomie und Unab-
hangigkeit zu erkaufen. Fur Europaer
hingegen bedeutet Freiheit, eingebet-
tet zu sein in Beziehungen und Ge-
meinschaften. Deshalb wirden sich
die Européer in Zukunft besser in ei-
ner integrierten Welt zurechtfinden.
Die Amerikaner dagegen haben
Mihe, Teil einer Gruppe zu sein.

Vielleicht hilft das Buch von Jeremy
Rifkin den Européaern, etwas stolzer
auf ihre eigene Leistung zu sein und
nicht immer alles anzunehmen, was
aus Amerika kommt. Seit 60 Jahren
kommen aus den USA Management-
modelle in sich Uberschlagender Ful-
le und bisher sind alle Modelle in Eu-
ropa als «<Muss» hingenommen wor-
den. Auf Grund der Zahlenvergleiche
solite Europa zum Exporteur von
ldeen werden, wie Unternehmen zu
gestalten und zu fUhren sind.
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Meine Freundin
heisst Arbeit

(Glosse)

Also sicher ist: Ich liebe meine Freun-
din! Sie fordert mich, sie halt mich
jung und flexibel und ich glaube, sie
liebt mich auch. Es ist schon, mit ihr
zusammen zu sein, manchmal 40
Stunden in der Woche, manchmal bis
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Der Machtige muss nicht
der Starkere sein, sondern nur
allen als solcher erscheinen.

Erhard Blanck
(*1942), deutscher Heilpraktiker,
Schriftsteller und Maler
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zu 60 Stunden. Wenn sie nur nicht so
launisch wére. Manchmal verlangt sie
von mir Sachen, die noch gar nicht
existieren. Und wenn ich dann mit viel
MUhe am Ziel ihrer Wlnsche bin,
braucht sie das Verlangte gar nicht.
Das belastet unser Verhaltnis. Dann
habe ich das Bedurfnis, allein zu sein
und Ubers Internet eine andere Freun-
din suchen zu mussen. Doch irgend-
wie schafft sie es, mich standig mit
neuen Winschen anzuspornen. Zu-
dem bietet sie mir viel Angenehmes.
Mein Schreibtisch ist jetzt 180 Zenti-
meter breit und das neue Auto, das
sie mir geschenkt hat, hat sogar ein
Navigationsgerat. Weil ich dadurch
nicht mehr Adressen suchen muss,
kann ich vermehrt mit ihr zusammen
sein. Und mit ihr entdecke ich standig
Neues. Sie macht mich mit andern
Menschen bekannt, dank ihr habe ich
einen besonderen Status, durch sie
bin ich gerne gesehener Gast im Be-
kanntenkreis und auf Partys. Und
letztes Jahr hat sie sogar verlangt,
dass ich vor der Geschéftsleitung ei-
nen Vortrag halten soll. Der Ge-
schéftsleiter hat anschliessend ge-
sagt, dass meine Freundin und ich
sehr gut zusammenpassen wurden.
Da war ich sehr stolz auf sie und eine
Zeit lang konnte sie von mir verlan-
gen, was sie wollte.

Manchmal argert sie mich schreck-
lich. Sie verlangt von mir, dass ich al-
les, was ich fUr sie tue, aufschreibe.
Jeden Kuss, jede Umarmung, sogar
jeden Grashalm im Blumenstrauss,
den ich ihr schenke, muss ich als
Geldwert beziffern. Das macht sie,
weil sie furchtbar eiferstichtig ist.
Nach jedem Rapport giftelt sie mich
an, wirft mir vor, andere Freundinnen
zu haben und zuviel mit Kollegen zu-
sammenzusein. Dabei gehe ich doch
nur ins Fitnesscenter, damit ich ihr
besser gefalle und potenter bin. Und
die Abendschule mache ich nur, da-
mit ich besser mit ihr reden und sie
besser verstehen kann. Obwohl sie
weiss, dass ich unter ihrer Zickigkeit
leide, nimmt sie kein Blatt vor den
Mund. Einmal sagte sie sogar, dass
meine Potenz friher besser gewesen
sei. Das hat mich sehr hart getroffen.
Da habe ich ihr gesagt, ich sei krank
und bin zwei Tage zuhause geblie-
ben. Doch ich hielt es nicht aus, ohne
sie. Sie hat mich mit offenen Armen
empfangen und seither kommen wir
wieder gut aus. Damals hat sie mir
auch etwas versprochen. Sie wirde

gesellschaftlich eine Stufe hdher stei-
gen und mich mitnehmen.
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Gesundheits-
pravention als
Chefsache?

Grossunternehmen haben die Ge-
sundheit inrer Mitarbeiter als Voraus-
setzung fUr deren Leistungsfahigkeit
erkannt und entsprechend Program-
me zur Gesundheitspravention auf-
gebaut. Die Mitarbeiterfitness wird zu
einem Wertschopfungsfaktor. Des-
halb findet man an Vorgesetztenta-
gungen korperliche Trainings, Well-
ness oder spezielle Gesundheits-
tests. Grosse Unternehmen bauen ei-
gene Fitness- und Wellnesscenter auf
oder beteiligen sich an andern, damit
ihre Mitarbeiter vergUnstigt oder so-
gar gratis ihren Kérper trainieren kon-
nen. Mittelstdndischen Unternehmen
ist ein generelles Gesundheitsma-
nagement noch fremd. Wohl gibt es
vorausschauende Unternehmen, die
flr spezielle praventive Massnahmen
Unterstitzung und Kostenutbernah-
men bieten. Eine Studie der des deut-
schen Bundesverbandes von Be-
triebskrankenkassen hat errechnet,
dass sich fur jeden in Gesundheit in-
vestierten Euro die Kosten durch
Fehlzeiten um € 5,90 verringern.
Auch wenn die Einsparung nur halb
SO gross ist, kann festgestellt werden,
dass Massnahmen nicht nur kosten,
sondern auch einen Ertrag bringen.
Ein Gesundheitsmanagement sollte
in drei Teilen aufgebaut sein:

1. Gesundheitscheck. Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern sollte die Mog-
lichkeit gegeben werden, periodisch
ihre Gesundheit Uberprifen zu las-
sen.

2. Generelle Massnahmen, z.B. Auf-
klarung Uber Erndhrungsverhalten,
kalorienarme Ernahrung in Kantinen,
Verbote von Suchtmitteln am Arbeits-
platz, Ermassigungen bei Besuchen
von Fitnesscentern und Unterstit-
zung unternehmenseigener Sport-
clubs, Einbau von Gesundheitsmass-
nahmen in interne Weiterbildungspro-
gramme.

3. Individuelle Massnahmen, z.B. Ge-
fahrdungspotential spezifischer Ar-
beiten erkennen und individuelle Vor-
beugemassnahmen ergreifen.



