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Umfrage
Wirtschaftskrise als Karrierechance
Düsseldorf- Die Deutschen wol-
len in der gegenwärtigen Rezes-
sion ihre Karriere voran bringen.
Dies ergab eine internationale
Umfrage des Online-Stellenpor-
tals StepStone, an der alleine in
Deutschland 5.509 Fach- und
Führungskräfte teilnahmen. So
sind 45 Prozent der Befragten

von dieser Einstellung profitie-
ren können," so Wolfgang Bruhn,
Vorstand der StepStone Deutsch-
land AG.

Im internationalen Vergleich ge-
hören die deutschen Fach- und
Führungskräfte zu den optimis-
tischsten. Am zuversichtlichsten

Recht
Freiwilligkeit von Sonderzahlungen

überzeugt, dass die wirtschaft-
liche Krise eine Karrierechan-
ce für sie sein kann. Weitere 18
Prozent fürchten im Rahmen
der ökonomischen Entwicklung
nicht um ihren gegenwärtigen
beruflichen Status. Überra-
schend, die relativ geringe Zahl
der Pessimisten: Nur 37 Prozent
sehen in der momentanen Lage
ein Risiko für ihren Job.

„Wir erleben derzeit sicher eine
schwere wirtschaftliche Rezes-
sion. Unsere Befragung zeigt
jedoch, dass viele Manager auf
der ersten und zweiten Unter-
nehmensebene die schwierige
Lage als Chance begreifen und
sich durch gute Arbeit beweisen
wollen. Das ist in diesen Zeiten
endlich wieder eine gute Nach-
richt für die Unternehmen, die

zeigen sich die französischen
Teilnehmer der Befragung: 54
Prozent von ihnen wollen sich
in der Krise beweisen und ihre
berufliche Chance nutzen.
Ähnlich die Situation in den
Niederlanden, wo jeder Zweite
seine Karrierechance wittert.
Insgesamt fürchten nur 32 Pro-
zent der europäischen Arbeit-
nehmer ein Karriererisiko durch
die wirtschaftliche Entwicklung,
während immerhin 40 Prozent
in ihr eine günstige Gelegenheit
sehen, die sie beruflich nutzen
wollen.

Die kompletten Ergebnisse der
StepStone-Befragung, an der
international 15.772 Menschen
aus acht europäischen Ländern
teilnahmen, finden sich unter
www.stepstone.de

Viele Arbeitnehmer nehmen
ohne weiteres an, dass eine ein-
mal vorgenommene Sonderzah-
lung wiederholt wird, wenn der
gleiche Anlass anfällt, z. B. für
Weihnachten oder für ein Jubilä-
um. Bei dieser Ausgangslage hat
sich das Bundesarbeitsgericht
im Urteil vom 30.7.2008 (10 AZR
606/07) mit der Frage auseinan-
dergesetzt, ob bereits in einem
vorformulierten Arbeitsvertrag
festgelegt werden kann, dass die
Gewährung einer Sonderzah-
lung keinen Rechtsanspruch des
Arbeitnehmers auf die Leistung
für künftige Bezugszeiträume
begründet. Das Gericht ist fol-
gender Auffassung: Wird bereits
im Arbeitsvertrag oder später bei
der Leistung der Sonderzahlung
klar und verständlich darauf hin-
gewiesen, dass aus der Leistung
der Sonderzahlung Ansprüche
nicht hergeleitet werden können,
dann schließt ein solcher Freiwil-
ligkeitsvorbehalt einen Anspruch
auf die Sonderzahlung für die

Zukunft aus. Allerdings kann eine
jahrelange Leistung von Sonder-
zahlungen dazu führen, dass der
Arbeitnehmer trotz des Hinweises
des Arbeitgebers im Arbeitsver-
trag, dass kein Rechtsanspruch
auf die Sonderzahlung besteht,
mit dieser tatsächlich rechnet,
insbesondere dann, wenn die
Sonderzahlung nicht an beson-
dere Voraussetzungen, z. B. be-
stimmte individuelle Leistungen
des Arbeitnehmers oder einen
bestimmten Erfolg des Unterneh-
mers, geknüpft war. Das tatsäch-
liche Interesse des Arbeitnehmers
auf die Sonderzahlung ist trotz-
dem nicht schutzwürdig. Der Um-
stand, dass sich ein Arbeitnehmer
auf künftige Sonderzahlungen
eingerichtet hat, begründet kei-
nen Anspruch des Arbeitnehmers
auf Sonderzahlung, wenn ihn der
Arbeitgeber klar und verständlich
daraufhingewiesen hat, dass kein
Anspruch auf die Sonderzahlung
für künftige Bezugszeiträume be-
steht. Dr. Otto

Messe-Veranstaltungen
Wo selbst erfahrene
Verkäufer unsicher werden
Warum bin ich eigentlich hier?
Das fragen sich auf Messen oft
selbst erfahrene Verkäufer. Und
mancher hat das Gefühl: Hier auf
dem Stand herumzustehen, ist
doch reine Zeitverschwendung.
Entsprechend abwartend und we-
nig Besucher orientiert verhalten
sich die Standmitarbeiter oft - vor
allem, weil sie auf ihre Aufgaben
auf der Messe nicht ausreichend
vorbereitet wurden.

Immer wieder stehen viele Unter-
nehmen vor der Frage: Wie können
wir unsere Produkte auf Messen
präsentieren? „Wichtig dabei ist vor
allem" betont Wolfgang J. Schmitt,

geschäftsführender Gesellschafter
der Wirtschaftsberatungsgesell-
schaft Schmitt & Partner, Würz-
burg, „dass die Mitarbeiter auf die
Standbesucher zugehen und diese
für die Produkte bzw. Problem-
lösungen begeistern." Sonst wird
der Messeauftritt zum Flop. „Und
das Unternehmen hätte sein Geld
besser für einen Betriebsausflug
ausgegeben." „Wenn das Produkt
nicht für sich selbst spricht, dann
müssen die Standmitarbeiter für
dieses sprechen" betont Schmitt.
Das ist dem Standpersonal oft
nicht bewusst. Oft registriert man
auf Messen: Die Standmitarbeiter
gehen nicht auf die Besucher zu,
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selbst wenn diese bereits minu-
tenlang auf dem Stand herumir-
ren. Manche lassen die Kunden
regelrecht ,links liegen! Sie drehen
sich weg oder führen demonstra-
tiv Gespräche mit Kollegen weiter.
Und ihre Köpersprache signali-
siert: Sprich mich nicht an.

Das größte Manko ist jedoch
die Gesprächsführung, moniert
Lothar Lay von der Unterneh-
mensberatung Peter Schreiber
& Partner, Ilsfeld. „Oft reden die
Standmitarbeiter einfach drauf
los, ohne zuvor zu ermitteln: Mit
welchem Kundentyp habe ich es
tun? Mit einem Fachmann, der
sich primär für die technische
Lösung interessiert, oder einem
Entscheider, der sich in erster Li-
nie für die Anwendungsmöglich-
keiten interessiert?" Dass selbst
erfahrene Verkäufer auf Messen
oft überfordert wirken, hat viele
Gründe. Ein zentraler ist laut Lay:
„Die Verkäufer von Herstellern
von Industriegütern haben, wenn
sie Kunden besuchen, meist einen
Termin. Sie kennen außerdem
den Namen und die Funktion der
Person, mit der sie ein Treffen ver-
einbart haben." Selbst den Bedarf
ihres Gesprächspartners können
sie in der Regel einschätzen. Also
können sie das Gespräch vorbe-
reiten.

Anders ist dies auf Messen. Hier
müssen die Verkäufer auf „Frem-
de" zugehen. Sie müssen sich
nach dem Bedarf von Personen
erkundigen, von denen sie oft
nicht mal wissen, ob sie sich für
ein Gespräch interessieren. „Des-
halb kämpfen Vertriebsmitarbei-
ter auf Messen oft mit ähnlichen
mentalen Barrieren wie bei der te-
lefonischen Kalt-Akquise" erklärt
Lay. Speziell dann, wenn sie nicht
wissen: Wie kann ich auf Messen,
bei denen viele Gespräche - wie
bei Stehempfängen - „en passant"
geführt werden, Kunden anspre-
chen und mich nach ihrem Bedarf

erkundigen, ohne aufdringlich zu
wirken? „Dieses Thema wird in
den meisten Messetrainings nicht
ausreichend erörtert", kritisiert
Schmitt, dessen Unternehmen
unter dem Markennamen Train-
plan auch fix und fertig ausge-
arbeitete Schulungsunterlagen
für Messetrainings vertreibt. Mit
ihnen können Unternehmen ihre
Mitarbeiter in Eigenregie auf ihren
Messejob vorbereiten.

Ein weiteres Manko: Häufig wis-
sen die Standmitarbeiter nicht,
welche Ziele ihr Unternehmen
mit dem Messeauftritt verfolgt?
Als Messebesucher hat man oft
den Eindruck: Den Standmitar-
beitern hat dies kein Mensch ge-
sagt. „Also wissen sie auch nicht,
was ihre Aufgabe auf der Messe
ist", beklagt Lay. Die Folge: Gera-
de erfahrene Verkäufer sind nach
ein, zwei Messetagen oft frustriert.
Denn sie haben den Eindruck:
„Das bringt nichts! Ich führe hier
nur unverbindliche' Gespräche
mit Leuten, die ich nicht kenne."
Entsprechend unmotiviert stehen
sie in der Ecke. Anders wäre dies,
wenn ihnen im Vorfeld vermit-
telt würde: Auf der Messe geht
es nicht primär darum, irgend-
welche (meist im Vorfeld ausge-
handelten) Verträge unter Dach
und Fach zu bringen. „Wichtiger
ist es, mit Neukunden in Kontakt
zu kommen und mit ihnen erste
zarte Bande zu knüpfen, die nach
der Messe Schritt für Schritt zu
Kundenbeziehungen ausgebaut
werden können", betont Schmitt.

Dies sollten die Unternehmen
ihren Mitarbeitern stärker ver-
mitteln. Denn wenn die Stand-
mitarbeiter wissen ,Hier geht es
vor allem darum, in kurzer Zeit
möglichst viele neue Kunden-
kontakte zu knüpfen, dann wird
ihnen auch klar, warum sie sich
am Messestand zum Teil anders
als im Vertriebsalltag verhalten
müssen. Andreas Wollny

Verband der Nordwestdeutschen
Textil- und Bekleidungsindustrie
Erbschaftssteuerkompromiss
ist keine gute Lösung

Münster - Der Verband der
Nordwestdeutschen Textil- und
Bekleidungsindustrie hat den
Kompromiss der großen Koali-
tion zur Reform der Erbschafts-
steuer kritisiert. „Nur weil es für
die mittelständischen Unter-
nehmen aufgrund des Drucks
der Wirtschaftsverbände Ver-
besserungen gegenüber dem
ursprünglichen Gesetzentwurf
gibt, ist der nun gefundene Kom-
promiss noch lange keine gute
Lösung", sagte Verbandspräsi-
dent Justus Schmitz.

Hauptkritikpunkt des Verbandes,
der 300 fast ausschließlich fa-
miliengeführte Unternehmen
vertritt, ist die so genannte Be-
haltensfrist, innerhalb der ein
eventuell erforderlicher Abbau
von Arbeitsplätzen zur nach-
träglichen Steuerzahlung führt.
„Gerade Familienunternehmen
bauen nur dann Personal ab,
wenn es gar nicht anders geht
und die Existenz des ganzen Un-
ternehmens auf dem Spiel steht",
so Schmitz. Wenn dann noch
eine saftige Steuernachzahlung
auf das Unternehmen zukomme,
könne schnell der Fortbestand
des Unternehmens auf dem
Spiel stehen. Hinzu komme, dass
Erben wirtschaftlich notwendige
Umstrukturierungen und Aus-
gliederungen erschwert würden,
die vielleicht unter dem Strich
gar keinen Arbeitsplatzabbau
bedeuten würden. Gerade die
Unternehmen der Textil- und
Bekleidungsindustrie wüssten,
wie wichtig es sei, in Krisenzeiten
schnell und flexibel reagieren zu
können, erinnerte Schmitz an
den Strukturwandel seiner Bran-
che. Doch der Mittelstand insge-
samt müsse handlungsfähig sein,

wenn sich wie gerade in diesen
Wochen ein wirtschaftlicher Ab-
schwung abzeichne.

„Die Erbschaftssteuerreform
rüttelt an den Grundfesten un-
serer vorwiegend vom Mittel-
stand getragenen Wirtschaft", so
Schmitz. Wenn die Verfügbarkeit
von Privateigentum erschwert
würde, sei es zukünftig noch
schwieriger, Nachfolgeprobleme
in Familienunternehmen zu
lösen. Ordnungspolitisch gera-
dezu widersinnig sei es doch,
wenn die jetzige Lösung den Ab-
bau von Personal vor Eintreten
des Erbfalls durch die Erblasser
quasi privilegiere, da ihre Erben
es dann leichter hätten, das Fa-
milienunternehmen zu erhalten.
„Das ist natürlich nicht gewollt
und kein verantwortlicher Fa-
milienunternehmer würde so
handeln - aber das zeigt, wo
das Grundproblem bei diesem
Kompromiss liegt" sagte der Ver-
bandschef.

Bestürzt äußerte sich Schmitz
über die Äußerungen einiger
Politiker im Zusammenhang
mit der Diskussion über die Erb-
schaftssteuer, die offenbar davon
ausgingen, dass Unternehmer
grundsätzlich nur persönlichen
Profit aus ihrer Tätigkeit ziehen
wollten. „Familienunternehmer
lassen erwirtschaftete Gewinne
in der Regel im Unterneh-
men und investieren sie", sagte
Schmitz. Dies unterscheide sie
von börsennotierten Aktienge-
sellschaften, die ihre Aktionäre
durch Dividendenzahlungen
zufrieden stellen müssten. Die
Erbschaftssteuer eigne sich nicht
für eine Fortsetzung der in Mode
gekommenen Neiddebatten.
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