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«5tell dir vor, es ist Krieg, und keiner
geht hin.» Der modifizierte Ausspruch
stammt von Carl August Sandburg, Dich-
ter und Pulitzer-Preistriger. Ubertragen
auf die Moderne passt der Sinnspruch
nicht, denn Krieg herrscht heute iiberall
- selbst im Arbeitsmarkt. Doch viele Fir-
men versaumen es nach wie vor, sich da-
filr zu riisten respektive das sogenann-
te Employer Branding ernst zu nehmen.
Wissen ist mehr denn je entscheidender
Erfolgsfaktor.

eit 1939, so das FBI {Federal Bureau
of Investigation), gibt es die von Pro-
fessor Edwin H. Sutherland geprigte
Begrifflichkeit «White-collar crimes, White-
collar crime steht fiir wirtschafiskrimina-
listische Gesetzesiibertretungen, die im Zu-
sammenhang mit der beruflichen Tatigkeit
begangen werden. Dass diese Art von Kri-
minalitdt alles andere als romantisch ange-
hauchte Kavaliersdelikte sind, ist leider nicht
immer und nicht allen klar. Die englische Be-
griffsumschreibung verdeutlicht die Schwere
solcher Verbrechen: «... has since become sy-
nonymous with the full range of frauds coms-
mitted by business and government profes-
sionals. Today's con artists are more sawy
and sophisticated than ever, engineering eve-
rything from slick online scams to complex
stock and health care fraudss,
Wirtschaltskriminalitdt erfihrt lingst
nicht mehr nur staatlichen Gegenwind. Das
weltweit operierende Wirtschafisberatungs-
unternehmen PricewaterhouseCoopers
(Pw() zum Beispiel offeriert Dienste unter
dem Namen «Forensics. Deren Angebolspa-
lette umfasst sowohl proaktive als auch reak-
tive Losungen, die bei Sachverhaltsermittlun-

gen beginnen, dber Entwicklung komplexer
Betrugspriventionssysteme fiihren und hin-
gehen zu Schadensbewertung sowie Sach-
verstindigeneinsatz bei Schlichtungs- oder
Gerichtsverfahren. PwC verdffentlicht ausser-
dem, und dies bereits zum fiinften Mal, die
Studie «Global Economic Crime Surveys, wel-
che Einblicke in die Faktenlage der globalen
Wirtschaftskriminalitit liefert,

Firmeninterne Illegalititen Auch die
Schweiz bekommt das steigende wirtschafts-
kriminalistische Ausmass zu spiiren. Erwiih-
nenswert ist insbesondere dic Tatsache, dass
sich die wenigsten Firmen hierzulande bewusst
sind, wie grassierend die Problematik tatsich-
lich ist. Instrumente zur Privention und zur
Aufdeckung fehlen meist ginzlich. Den Mam-
mutanteil aller Wirtschaltsdelikte 2009 ma-
chen wenig iiberraschend Veruntreuung und
Bilanzfilschung aus. Stark ins Gewicht Gillt
daneben die Verletzung von geistigem Eigen-
tum. Bestechung und Korruption, illegales In-
sider-Trading sowie (Werk-) Spionage sind wei-
tere Betrugsarten. Dass knapp die Hilfte dieser
Hlegalitdten firmenintern begangen wurden,
versetzt einen vielleicht nicht ins Staunen, soll-
te aber dennoch aufhorchen lassen.

Pw( rit: «Unternehmen miissen dafiie sor-
gen, dass sich alle Mitarbeitenden, vom Top-
management bis hin zum Tempordrmitar-
beitenden, den Firmenzielen sowie -werten
verpflichtet fithlen und dies durch entspre-
chendes Handeln untermauern.» Was sich zu-
gegebenermassen lapidar anhirt, ist alles an-
dere als das. Ist es aber wenigstens Mormalirat?
Mitnichten! Dhese Unsituation fithrt oft zu -
lovalititen, welche selbstredend die Gefahr kri-
mineller Aktionen erhihen. Nicht minder ge-
fihrlich ist die [loyalitit dann, wenn der «Krieg
nach Talenten» die eigene Gesellschaft drang-
saliert. Selbst in der Moderne erkennen viele

Firmen nicht, dass sic geradezu in eine Talent-
krise schlittern oder bereits geschlittert sind.

Schliisselfaktor Employer Branding In ciner
von der Universitit 5t. Gallen gemeinsam mit
Hewitt Associates Schweiz durchgefihrten Un-
tersuchung geben mehr als ein Drittel an, sie sei-
en aus Mangel an Talenten in der Umsetzung
der Unternehmensstrategie eingeschrinke. Laut
Hewitt haben lediglich 16 Prozent eine klar de-
finierte Employer-Branding-Strategie. «Em-
plover Brandings, man ahnt es, heisst das Zau-
berwort. Mit einem ausgekligelten Employer
Branding (Firmenattraktivitit ist nun einmal
einer der wichtigsten wirtschaftlichen Erfolgs-
faktoren) sollen die besten Talente fiar sich ge-
wonnen werden, Das alles tint einleuchtend,
doch was genau hat es mit diesem Anglizis-
s auf sich? Urs Bigger, langjihriger Head Le-
gal Compliance im Finanzbereich und jetziger
Mitinhaber von jobpal bigger taufer, dazu: «Oh-
ne einzelne Namen herauszugreifen, kann man
vorab sagen, dass Unternehmen, die erfolgreich
und innovativ sind sowie eine gute Reputation
haben, also als hesonders attraktiv erscheinen,
beim Employer Branding wenig falsch machen
kinnen - sofern sie authentisch bleiben. Schwer
haben es vor allem Firmen mit Repulations-
problemen. Wichtig erscheint mir, dass Unter-
nehmen, gerade wenn sie jingere Arbeitskraf-
te ansprechen wollen, die emotionale Seite des
Brandings beherrschen,»

CEQ und Mithegritnder des webbasier-
ten Online-Notizbuchs Memonic, Dr. Dori-
an Selz, aus Start-up-Sicht: «Wir kénnen uns
kein Employer Branding im Sinn von scha-
nen Hochglanzbroschiiren und teuren Mes-
se-Events leisten. In meinem Fall hilft es, dass
ich mit namics und local.ch bereits zwen Fir-
men habe ins Leben rufen wie auch etablie-
ren kinnen, Das schafft Basisvertrauen.»
Marco Jiggi, Personalverantwortlicher bei
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- Mars Schweiz, erklirt dazu erginzend:
«Wie vielerorts auch, ist es fiir uns sehr wich-
tig, die sogenannten <best-right talents: zu re

krutieren. Aber wie kann man die Aufmerk-
samkeit potenzieller Mitarbeitender auf sich
lenken? Genau hier kommt Emplover Bran-
ding zum Zuge. Wir miissen aktiv um die-
se Talente werben und sie aktiv ansprechen.
Wer ist Mars als Arbeitgeber? Was macht uns
so besonders? Employer Branding muss auf
der Unternchmensidentitit, dem Corporate
Brand, beruhen, nicht kurzfristigen Marktan-
spriichen geniigen, sondern die langfristigen
Unternehmenswerte spiegeln. Am Ende wol-
len wir sicherlich die besten Arbeitskrifte fiir
uns gewinnen, aber auch jene, die Fihiglkeiten
und Eigenschaften mitbringen, sich in unserer
aussergewshnlichen Kultur wohlzufiihlen.

Strategisches Einbinden René Allemann,
Griinder und CEQ von Branders, ein auf
Branding spezialisiertes Beratungsunterneh

men, knipft den Strick verbal weiter: «50 oft
der Begriff eingesetzt wird, so unterschiedlich
wird er interpretiert und nicht selten sogar
auf Stellenanzeigen reduziert. Die Kernaufga-
be von Employver Branding ist die strategische
und langfristige Unternehmenspositionie-
rumng, als attraktiver -"".rl;neilg{'l‘lm'. Dies sowohl
gegeniiber potenziellen als auch gegeniiber be-
stehenden Mitarbeitenden.s Hewitt Associates
spricht eine dhnliche Sprache, sieht den Em-
ployver Brand als von innen nach aussen ent-
stehend, in der Firmenstrategie verankert und
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sich an der gelebten Unternchmenskultur so-
wie den Unternehmenswerten orientierend.
Dem Triumvirat Wertschitzung, Umgangs-
ton und Stimmung ist quasi der rote Teppich
auszulegen. Uberdies sollten Mitarbeiterpro
gramme auf demselben Teppich Platz fin-
den. Zu beachten ist im Allgemeinen, dass der
Emplover Brand in der Aussenwelt nur dann
wirkt, wenn er interne Realititen wahrheitsge-
treu spiegelt. Divergiert der Ist- vom Soll-Zu-
stand, kann der Teppich noch so rot sein, Em-
plover Branding verkommt dann zur Farce.
Was aber sollte denn der Arbeitgeber bieten,
damit seine Talente sich nicht anderweitig ori-
entieren? Marco Jiggi von Mars Schweiz zihlt
auf: «Mebst umfangreichem Aushildungspro-
gramm und Entwicklungsmoglichkeiten muss
ein moderner ﬂrht:hgn:hrr seinen Mitarbeiten-

den Perspektiven fiir die Zukunfi ga'l'n:n kén-
nen. Um eine gute “Wark-Life-Balancer zu
gewihrleisten, miissen eine zeitgerechte In-
frastruktur zur Verfiigung gestellt und flexible
Arbeitszeiten angeboten werden. Auch wichtig
ist es, den Mitarbeitenden die nétige Freiheit
zur eigenen Entfaltung zu geben, sodass sie Ei-
genverantwortung tibernehmen und Mitge-
staltungsmoglichkeit haben, Natiirlich gehort
eine marktgerechte Entléhnung mit dazu.s
D, Selz sieht das dhnlich: «Echte Anteilnah
me 150 dusserst “‘idﬂ!g. Das heisst, den Mit-
arbeitenden muss ein echies Mitspracherecht
gewiihrleistet sein. Konsens um Ziele, Wer-
te und Umsetzungspriorititen hilft. Die Japa-
ner sagen dazu «Nemawashix. Toyota ist damit

Weltmarktfiuhrer gg'wnrdl.w:u.u Er abschliessend:
«Langfristig motiviert nichts kriftiger als ein
spannender Job mit Entwicklungsperspektiven
sowie Mitbestimmungsmaglichkeit.»

Eisiger Wind, hohe Wellen Langfristighkeit
hin, Motivation her, die moderne = und er
folgreiche — Jagd nach Humankapital darf
nicht mehr mit inhaltsleeren Worthitlsen re-
spektive verbalen Platzpatronen gefiihrt wer-
den. Der unbarmherzige Arbeitsmarktstrom
schligt zu hohe Wellen. Andrew Chapman,
Partner und Leiter HR Services PwC Schweiz,
zum tickenreichen Wellengang: «[Die schwie-
rige wirtschaftliche Situation hat die Lovalitit
vieler Arbeitskrifte in den letzten zwei Jahren
hart gepriift. Dies wird zur Herausforderung,
wenn sich der Stellenmarkt erholt.s Er weiter:
«[die Deckung des Bedarfs an Fachkriften ist
sicherlich die grisste Schwierighkeit fiir hier an-
gesiedelte Firmen.s Die globale Wettbewerbs-
fihigkeit kisnne laut dem HR-Professional nur
gewihrleistet werden, wenn Mitarbeiter genii-
gend motiviert sowie entsprechend internatio-
nalen Marktgesetzen verglitet wiirden.
Unabdingbar, so Andrew Chapman, sei-
en in dem Zusammenha ng titherdies flexi-
ble Rahmenbedingungen, sodass auch aus-
lindische (Spitzen-)Krifte Mutter Helvetia
in den Schoss fallen. Dieser Schoss ist dann
prall gefiillt, wenn die Faktormobilitit gege
ben ist. Faktormaobilitit? Wie bitte? Dr. Dirk
Faltin, seines Zeichens Head Thematic Re-
search bei UBS Wealth Management, rdumi
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gewieft explizierend Fragezeichen aus dem
Weg: «Darunter wird vor allem die Mobili-
tiit des Produktionsfaktors Arbeit verstanden,
Eaktormaobilitit ist hoch, wenn Arbeitnehmer
problemlos von Region zu Region oder sogar
Land zu Land ziehen kiéinnen, sofern dies wirt-
schaftlich erforderlich ist. In Europa wird die-
se Faktormobilitit grundsatzlich durch die
Vertrige von Rom (1957) gewiihrleistet. Aller-
dings gibt es viele institutionelle und natiirli-
che Einschrinkungen. Man denke nur an die
sogenannten Entsenderichtlinien der EUL Au-
sserdem verhindern ungleiche Rentensysteme
und Unterschiede bei der Anerkennung von
Qualifikationen die Arbeitsmobilitit. Anders
als etwa in den USA kommen in Europa kul-
turelle und sprachliche Hiirden hinzu.»

Key-Ressource Wissen Der reisebegeisterte
Dir. Faltin lidsst erginzend durch die Linder-
brille blicken: «Die Schweiz bildet ja eine Wiih-
rungsunion mit Liechtenstein. Zwischen den
beiden Regionen ist die Faktormaobilitit sehr
hoch. In den USA ist die Faktormobilitit recht
hoch. Man nimmt an, dass sie um den Fak-
tor drei haher ist als in der EU. Dies hat sich
iibrigens mit der «Grossen Depressions in den
30-er Jahren stark verindert. Bis dahin war
die Arbeitermobilitit auch in den USA nicht
sehr hoch. In Asien sehen wir, dass die Mobi-
litdt zumindest in grossen Lindern wie China
sehr hoch ist. Ganze Heere von Wanderarbei-
tern ziehen dort iibers Land zu den Orten, wo
die wirtschaftliche Dynamik am héichsten ist.»
Hoch ist die Bedeutung der (Schliissel-)Res-
source Wissen lingst geworden — und sie wird
in Zukunft vermutlich gar noch hisher werden.

Diese Aussage schwebt nicht einfach orien-
tierungslos in der Luft, folgt ihr doch die Stu-
die «Strategie 2030 — Wissen», ein Gemein-
schaftswerk der Berenberg Bank Hamburg
und dem HWWT, Hamburgisches WeltWirt-
schaftsInstitut, auf den Fuss: «Das rapide
Wachstum fithrender Volkswirtschaften im
vergangenen Jahrhundert ist wesentlich auf
pestiegenes Wissen und seine zunchmende
Verbreitung zuriickzufithren. Auch kinftig
kommt dem Wissen, dessen Mehrung sich
wirtschaftlich in technischem Fortschritt
und Innovationen und dessen Verbreitung
sich im Anteil (hoch-)qualifizierter Arbeits-
krifte spiegelt, eine Schliisselposition fiir den
weiteren konomischen Erfolg der fithrenden
Industrienationen zu.»

Johann Baptist von Hirscher, Aphoristi-
ker, Pastoral- und Moraltheologe, sagte einst
treffend: «Der Kampf um die Gegenwart ist
zugleich ein Kampf um die Zukunft. Denn
was wir der Gegenwart abringen, haben wir
fiir die Zukunft errungen; und was wir in
der Gegenwart versiumen, haben wir fiir alle
Zeit versiumt.» In diesem Sinne: Auf ein ge-
deihliches Sibelrasseln. En garde! ®
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