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UNTERNEHMENSSTRATEGIEerade in Zeiten von Facharbeitermangel sind Begriffe wie

Mitarbeitermotivation bedeutender denn je. Doch GastautordNNE-KATRIN SRAESSERugt den

notwendigen Faktoren fur Erfolg in einem Unternehmen auch noch den Begriff Gliick hinzu — und erklart,

wie anhand einer ,Hapiness Scorecard” die strategischen Entscheidungen beeinflusst werden sollten.

Glluck als geheime Zutat fur Erfolg
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enn Sie eine gluckliche
Firma haben, sind Sie un-
besiegbar*, schrieb jungst
Richard Branson in seinem
Internet-Blog. Branson ist
ein erfolgreicher britischer Unternehmer und
Grunder des Virgin-Konglomerates. Das Stre -
ben nach Gliick ist nicht nur in der amerika -
nischen Verfassung als Grundrecht veran -
kert. Es ist das ultimative Ziel menschlichen
Handelns, wusste schon Aristoteles.

In Zeiten, in denen Menschen sich nach der
sogenannten Work-Life-Balance sehnen und
Unternehmen versuchen den Burn-Out ihrer
Mitarbeiter zu verhindern, wird dieses Stre -
ben nach Glick auch zunehmend von Unter -
nehmern und Politikern thematisiert. Die
Deutsche Bank verdffentlichte bereits 2006
eine Studie, die sich mit Gliick als Wohlstand-
sindikator befasste. Die Deutsche Post verof-
fentlicht jahrlich einen Gliicksatlas, der die
Einflisse der Lebenszufriedenheit deutscher
Birger misst.

Auch volkwirtschaftlich riickt das Thema
Gluck mehr und mehr in den Vordergrund.
Das bekannteste Beispiel ist wohl das ,Brut -
tosozialgliick des Himalaya-Staates Buthan
mit dem gesteckten Ziel der Regierung, die
Zufriedenheit der Biirger zu maximieren. So -
gar die deutsche Politik diskutiert derzeit Al -
ternativen zum Bruttoinlandsprodukt (BIP)
als alleinigen Wohlstandsindikator.

Schaut man jedoch in die Bilanzen der Un -
ternehmen inden wir hier nach wie vor le -
diglich Vermdgensgegenstande und Verbind-
lichkeiten, es werden Cash-Flow, Umsatzzah -
len und Produktivitdt gemessen. Von Glick
fehlt dort jede Spur.

Liegt es daran, dass die Bedeutung des
Glucks der Mitarbeiter noch nicht tberallan -
gekommen ist? Ist in vielen Unternehmen
vielleicht nach wie vor eine eher kurzfristige
Denkweise verankert und man bemiht sich
um das Erreichen kurzfristiger Ziele und
Kennzahlen? In Anbetracht der zahlreichen
Studien, die den Zusammenhang zwischen
dem Glick der Mitarbeiter und ihrer Produk -
tivitat, Motivation und Retention belegen,
scheint dies eher unwahrscheinlich. Viel -
mehr mag dies daran liegen, dass nicht klar
ist, wie man Gliick im Unternehmen prozess -
technisch und messbar verankern kann.

Wenn ,Gliick die geheime Zutat erfolgrei -
cher Unternehmen* ist, wie Richard Branson
konstatiert — und der sollte es angesichts set
nes geschéftlichen Erfolges wissen — dann
sollten wir das Streben nach Gliick im Unter -
nehmen genauso fest verankern, wie die USA
in ihrer Verfassung.

Doch wie streut man diese Zutat ins Unter -
nehmen ein? Wann ist eine Firma ,gluck -
lich“? Ist sie es dann, wenn sie eine Umfrage
zur Mitarbeiterzufriedenheit durchge thrt

hat? Oder wenn sie regelméafig das Glick ih-
rer Mitarbeiter misst, wenn es kostenloses
Kantinenessen oder regelmaflige Betriebs-
ausflige gibt?

Das Problem von Stand-Alone-MafRnahmen
zuirgendwelchen Trends besteht seit jeherin
ihrer Nachhaltigkeit. Eine Firma kann nur
dann gliicklich sein, wenn sie Glick als festen
Unternehmensbestandteil in alle ihre Pro -
zesse integriert hat. Das heif3t im Klartext,
dass Unternehmen sich nicht nur Gedanken
Uber das kurzfristige Gliick ihrer Mitarbeiter
oder Kunden machen sollten, sondern auch
um das Gliick ihrer Geschéftspartner und der
Community.

Seien es unternehmerische MaRnahmen
zur Nachhaltigkeit, Corporate Social Respon -
sibility (CSR) oder der Gesundheitssteigerung
der Mitarbeiter — alle verpuffen in ihrer Wir -
kung und sind nicht glaubwiirdig, wenn sie
nicht Uber alle Hierarchiestufen hinweg ge -
lebt werden.

Um die Erkenntnisse aus der Gliicksforschung
Ur die Unternehmen nutzbar zu machen, be -
nétigen wir einen ganzheitlichen Ansatz zur
Implementierung und Messbarkeit von Gliick.
Praktisch bietet sich da ur die Implementie -
rung eine ,Happiness Scorecard“ an. ,Gluck"
steht dabeiim Mittelpunkt aller strategischen
Uberlegungen des Unternehmens. Ausge-
hend von diesem obersten Ziel wird das Gliick
der Mitarbeiter, Geschéaftspartner, Sharehol -
der und der Community abgeleitet.

Alle MaRnahmen, die nun vom Unterneh -
men durchge thrt werden, folgen einem in -
tegrierten Konzept und verstarken sichinih -
rer Wirkung anstatt zu verpuffen. Gleichzei -
tig haben wir eine gesunde Balance in den Zie -
lenderunterschiedlichen Anspruchsgruppen.
So streben die Mitarbeiter vielleicht nach per -
sonlichem Glick, das sich in Attributen wie
einer gesicherten inanziellen Existenz, ei -
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nem ausgewogenen Sozialleben, guter Ge-
sundheit und einer er illenden Arbeitsauf -
gabe ergibt. Dies alles sind Attribute, die ein
Arbeitgeber gezielt beeinflussen kann.

Das Gliick der Geschaftspartner, wie Liefe -
ranten oder Dienstleister, kann durch einho -
hes ethisches Handeln des Unternehmens be-
einflusst werden, bei dem Transparenz und
das Anstreben einer Win-win-Situation im
Vordergrund stehen, anstatt das Erreichenei -
nes kurzfristigen personlichen Vorteils.

Das Gliick der Community steigert das Un-
ternehmen durch Ubernahme konkreter ge -
sellschaftlicher Verantwortung im naheren
Umfeld, z.B. im Rahmen von Corporate Citi -
zenship-MaRRnahmen als auch durch 6kolo -
gisch und sozial nachhaltiges Wirtschaften.
Das Gliick der Shareholder kann das Unter-
nehmen sowohl durch eine gesunde Rendite
als auch durch den Beitrag steigern, den das
Unternehmen zum Glick der Gemeinschaft,
der Kunden und der Mitarbeiter gibt.

Klingt das zu sehr nach ,schéne neue
Welt“? Nein. Diese Art zu denken ist zu einer
Option geworden, an denen Unternehmen
jetzt nicht mehr vorbei kommen. Zumindest
nicht solche, die in Zeiten von Fachkréfte -
mangel nicht auf den Einsatz von motivierten
leistungs ahigen Mitarbeitern verzichten
kénnen. Auch nicht solche Unternehmen, die
im Rahmen eines globalen Wettbewerbes und
fast vollkommener Preistransparenz nicht
auf ihren Wettbewerbsvorteil beim Kunden
verzichten méchten. Auch nicht solche Unter -
nehmen, deren Handeln in Zeiten hoher Me -
dienprasenz, blitzschneller Verbreitung von
Meinungen und Beobachtungen via Social
Media und Internet im Fokus der Gemein -
schaft und deren Urteil stehen.

Daher sollte Glick nicht mehr nur die ge -
heime Zutat erfolgreicher Unternehmen sein.
Vielmehr sollten Unternehmen die Chance er -
greifen, ganz offensichtlich Werte zu integrie -
ren, die bereits langst in das volkswirtschaft -
liche Denken unserer und anderer Nationen
Einzug gehalten haben.

UNTERSCHIEDLICHE ANSPRUCHSGRUPPEN
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Unternehmen mit ihren Mitar
beitern Teilhabern Kunden
und der Gesellschaft als Gliick
empfunden wird ist zwar sehr
unterschiedlich Doch das Be

Perspektive der
Mitarbeiter

mihen sich um die offen
sichtlich positiven Werte einer
Gemeinschaft zu kimmern
sichert Unternehmen langfris
tig Wettbewerbsvorteile die
nicht nur die Rendite verbes
sern sondern auch allen Be
teiligten Erfolge bescheren
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