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sollten. Unterforderung und Langeweile sind
klare Argumente fiir einen Jobwechsel. Die
Loyalitit auf Seiten der Mitarbeitenden
muss sich das Unternehmen erarbeiten, so
die Meinung der Millennials. Diese ergibt
sich nicht automatisch aus dem unterschrie-
benen Arbeitsvertrag.

Eine Bindung wird iiber Werte aufgebaut,
die das Unternehmen vertritt. Deswegen ist
es wichtig, sich als Arbeitgebermarke zu po-
sitionieren, mit Werten, die auch fiir Millen-
nials zentral sind. Dieser Prozess geht iiber
die Recruiting-Kampagne hinaus. Die Un-
ternehmenswerte miissen aber authentisch
und das Unternehmen unterscheidbar ma-
chen. Nur auf diese Weise konnen sich Ar-
beitgeber von den Wetthewerbern auf dem
Arbeitsmarkt differenzieren und fiir das Un-
ternehmen passende Mitarbeitender finden.

Beidseitiges Verstdandnis fordern
Die Integration der Millennials in die beste-
henden Teams stellt u.a. HR-Abteilungen
vor grosse Herausforderung; es gilt zwischen
den Generationen zu vermitteln. Vorausset-
zung fiir die Akzeptanz — der fiir dltere Mit-
arbeiter teilweise schwer nachvollziehbaren
Verhaltensweisen —, ist das Verstiandnis fiir
die Einstellungen und Préiferenzen der Neu-
linge sowie deren Hintergriinde. Auf der an-
deren Seite muss die Generation Y friih, ide-
alerweise bereits an der Hochschule, fiir
Themen wie soziales Miteinander, Teamori-
entierung sowie Konflikt- und Krisenmana-
gement sensibilisiert werden.

Wihrend die HR-Abteilungen dabei sind zu
lernen, mit den Millennials umzugehen, steht
bereits die néchste Mitarbeitergeneration vor
der Tiir. Die «Generation Z»: die «stille Ge-
neration», wie sie auch genannt wird, wegen
ihrer Fokussierung auf die Online-Kommuni-
kation. Sie wird Unternehmen wiederum vor
neue Herausforderungen stellen.

(*) Axel Keulertz ist Research Director DACH bei Univer-
sum. (Axel.keulertz@universumeurope.com;

universumeurope.com)

Unternehmen im griinen Bereich

Mit Hose statt Feigenblatt

Werte-Verdnderungen in unserer
Gesellschaft fiihren dazu, dass
Umweltfragen vermehrt diskutiert
werden. Dabei ist im Prinzip auch
jedes Unternehmen angreifbar. Ein
Deckmantel der Nachhaltigkeit hilft
in dem Zusammenhang nicht. Zu
schnell schldgt die Realitédt zu.

von Dr. Philippe Saner (¥

Laut Projektionen der UNO werden in 40
Jahren ungefihr neun Milliarden Menschen
unseren Planeten bevilkern. Verglichen mit
heute entspricht dies einem Zuwachs von
25%. Schitzungsweise 60 % der Weltbevil-
kerung wird dann in Grossagglomerationen
wohnen und arbeiten. Es lisst sich zudem
abschitzen, dass die Menschen auch in Zu-
kunft nicht — zumindest kurzfristig — auf Mo-
bilitdt und Konsum verzichten wollen. Wir
kénnen darum davon ausgehen, dass:

— der Lebensraum immer knapper wird;

— wirtschaftlich relevante Rohstoffe ausge-
schopft sein werden;

- grundlegende Verénderungen unserer Um-
welt und méglicherweise auch des Klimas
anstehen.

Die Konsequenzen dieser Verdnderungen

betreffen uns alle und beeinflussen Werte

von Menschen und Gesellschaften. Daraus
konnen sich weiter Diskrepanzen zwischen

Verhaltensweisen und Werten ergeben. So

wird man beispielsweise als Konsument mit

neuen Produkten konfrontiert, die teilweise
zu Billigpreisen erstanden werden kénnen.

Gleichzeitig ist der Mahnfinger der «Nach-

haltigkeit» durch die Gemeinschaft allge-

genwirtig, der den bewussten Umgang mit
den vorhandenen Ressourcen einfordert.

Kluges Agieren

Stéindige Veriinderungen von Werten und Ver-
haltensweisen zwingen Unternehmen dazu,
entsprechend zu reagieren. Sie tun dies ei-
nerseits aufgrund plotzlicher Trends, soge-
nannter Hypes, andererseits miissen sie
langfristig das Richtige tun, um zu iiberle-
ben. Ein solcher Gesellschafts-Hype sind
die Oko-Labels und -Zertifikate, die aus der
Umwelthbewegung heraus entstanden sind.
Sie dienen Unternehmen, um zu signalisie-
ren, dass nachhaltige Massnahmen bereits
umgesetzt werden. Leider sind sie oft bloss
ein Feigenblatt.

Im Gegensatz zu den Hypes bestimmt die
Gesellschaft jedoch nicht, mit welchen Um-
weltfragen sich Unternehmen langfristig
auseinandersetzen sollten. Es sind Dispo-
sitive, welche es aufzubauen gilt. Darunter
verstehen wir Vorsorgen in Umweltfragen,
die im Moment niemand sieht, welche aber
in naher und ferner Zukunft Relevanz haben
werden. Ein aktuelles Beispiel dafiir ist BP
(beyond petroleum). Trotz griinem Logo und
einem hohen Umweltengagement wurden
dem Unternehmen schlussendlich fehlende
Strategien im Katastrophenschutz bei der
Offshore-Erdolgewinnung zum Verhéngnis.

Verstédndnis fiir Langfristigkeit

Die Welt ist «transparenter» geworden und
damit veréindert sich der Handlungsspiel-
raum aller Beteiligten. Ein eindriickliches
Beispiel dafiir lieferte Jeff Swartz, der CEO
von Timberland (Harvard Business Review,
2010). Das Outdoor-Bekleidung-Label ist
u.a. bekannt fiir qualitativ hochwertige Le-
derschuhe. Das Logo ziert ein Baum und ist
Zeichen des Umweltengagements. Dennoch
wurde dem Unternehmen vorgeworfen, fiir

die Abholzung der Wilder im Amazonas

mitverantwortlich zu sein. Dies, weil das Le-

der von Kiihen stammt, die auf gerodeten

Waldgebieten grasen. Die Kritik zwang das

Unternehmen, sich erstmals mit der gesam-

ten Zulieferkette auseinanderzusetzen und

neue Losungen vor Ort umzusetzen, um die

Glaubwiirdigkeit in Bezug auf Nachhaltig-

keit zu bewahren. Zwei Tendenzen lassen

sich daraus ableiten:

—Jedes Unternehmen ist angreifbar und
sollte sich deshalb mit Umweltfragen aus-
einandersetzen.

- Es braucht glaubwiirdige und langfristige
Losungsansitze, um die Kunden und End-
konsumenten vom eigenen Engagement zu
iiberzeugen und dadurch Kapital zu si-
chern.

Unternehmen kénnen es in den griinen Be-

reich schaffen, indem sie die nachhaltige

Sichtweise als Teil der Gesamtstrategie eta-

blieren. Dadurch wird Nachhaltigkeit zur

treibenden Kraft fiir Innovationen und fiihrt
zu besseren Losungen mit Mehrwert. Ein

Unternehmen ist nachhaltig, wenn es 6ko-

logisch, okonomisch und sozial vertriigliche

Produkte oder Dienstleistungen anbietet.

Die nachhaltigen Produkte oder Dienstleis-

tungen sollten zum héchstméoglichen Preis

verkauft werden, da wir davon ausgehen,
dass  Ressourcen

besser genutzt wer-

den, wenn der Preis

— hoch ist. Der Kunde

= entwickelt oder be-

: sitzt bereits ein ho-

heres Bewusstsein

) fiir den Kauf. Unter-

nehmen mit einer

Philippe Saner nachhaltigen Sicht-

weise sind flexibler. Sie sind besser vorberei-

tet auf Mirkte mit limitierten Ressourcen.

Sie nehmen aktiv daran teil, Lésungen zu er-

arbeiten, welche die Nutzung alternativer,

nicht limitierter Ressourcen vorantreibt und
die Nutzung nicht erneuerbarer Ressourcen
optimiert. Dadurch wird das Unternehmen
selbstbestimmend: Es bestimmt, welche Um-
weltfragen in seiner Industrie entscheidend
sind und was Nachhaltigkeit durch eigenes

Handeln bedeutet. Unter solchen Kriterien

fithrt Nachhaltigkeit zu besserer individuel-

ler Lebensqualitét und zu hoherer Glaub-
wiirdigkeit. Unter diesen Vorgaben ist eine
nachhaltige Geschiftsentwicklung nicht nur

Einstellungssache, es ist konkretes Handeln

mit ergebnisorientierten Resultaten.

Es ist Sache der Geschiiftsleitung zu bestim-

men, wie man im Unternehmen nachhaltiges

Handeln definiert. Folgende Fragen helfen:

— Welches sind fiir unser Unternehmen die
zukiinftig limitierenden Ressourcen?

— Welche Prozessoptimierungen ergeben
den besten nachhaltigen Ertrag und wie
soll der Erfolg der Optimierung gemessen
werden?

— Welche kreativen und innovativen Pro-
jekte konnen und sollen mit einer nachhal-
tigen Sichtweise initiiert werden?

Zudem verlangt eine nachhaltige Geschifts-
entwicklung Antworten darauf, was die Kri-
terien fiir eine messbhar bessere Leistung
oder ein Produkt sind und wie die Mess-
kriterien im Unternehmen eingefiihrt wer-
den. Eine mogliche Frage ist: Wie kann das
Qualititshewusstsein fiir den Verbrauch von
Ressourcen veriindert werden, um ein star-
kes Umweltengagement zu erreichen? Weni-
ger Flugreisen, weniger Energie- und Pa-
pierverbrauch sind selbstverstindlich und
nicht die schlussendliche Antwort auf diese
strategische Frage. Welche Ressourcen las-
sen sich in threm Unternehmen besser kom-
binieren, um zu nachhaltigen Losungen zu
gelangen?

(*) Philippe Saner, Partner und Berater bei Binais Ltd

Strategic Services. (www.binais.com; ps@binais.com)

Improve efficiency &
productivity in global

Center of Excellence

In erster Linie stellen Sie die Lieferbereitschaft unter
Bericksichtigung der Bestandesziele innerhalb des
operationellen Planungshorizonts fest und koordinieren
die Ressourcenverfiigbarkeit sowie die termingerechte
Umsetzung in der Produktion. Sie iibernehmen die Ver-
antwortung der Customer Service Levels der Anlagen
und Produkte, erstellen und iiberwachen die operatio-

Herren —als

Operational Planner

stande im Out of Specification Status und halten Termine
fir globale Neueinfiihrungen ein. Als Hauptschnittstelle
zwischen Produktion und Kunde balancieren Sie die
Interessen aller Beteiligten und verstehen die Anforde-
rungen lhrer externen und internen Partner.Wir wenden
uns an zielorientierte und durchsetzungsfihige Person-
lichkeiten mit unternehmerischer Denkweise sowie

Unsere Mandantin ist ein bedeutender, in seiner Branche filhrender Industriekonzern mit zahlreichen Tochterge-
sellschaften und Aktivititen rund um den Globus. Innovative und qualitativ hochstehende Produkte garantieren
den anhaltenden Erfolg und die Weiterentwicklung des Unternehmens. Fiir das globale ,,Center of Excellence®,
ein hochmodernes Produktionszentrum, suchen wir initiative Personlichkeiten — angesprochen sind Damen und

Sie arbeiten pro-aktiv, ergebnis- sowie prozessorientiert
und stehen Verianderungen positiv gegenliber. Wenn
Sie Verantwortung iibernehmen und etwas bewegen
mochten sowie die Anforderungen erfiillen, erwartet
Claudia Zachmann oder Roland Staub lhre Bewerbungs-
unterlagen, vorzugsweise per E-Mail.

guten analytischen Fahigkeiten. Sie verfiigen lber einen \\§
Hochschulabschluss, erginzt durch eine APICS oder \\\\\\\\\\//
gleichwertige Zertifizierung, sowie relevante Berufser- \\\\\ /
fahrung in der Produktionsplanung oder im Supply Chain

Management. Sie sind erfahren in der Projektleitung und
versiert in der Anwendung von Planungssystemen wie

SAP (APO und BW).Zudem kommunizieren Sie gewandt
in Deutsch und Englisch auf den verschiedensten Ebenen.

nelle Planung und optimieren diese im Sinne der Overall
Equipment Effectiveness (OEE). Sie implementieren den
Prozess desVendor Management Inventory, sind verant-
wortlich fiir die Fiihrung der Stammdaten der Planungs-
systeme und stimmen die vorgegebenen Ziele mit den
globalen Anforderungen und den Kundenbediirfnissen ab.
Im Weiteren koordinieren Sie die Instandhaltungspline
mit dem technischen Support, iiberwachen die Lagerbe-
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