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Wie der innovative Umgang mit der betrieblichen Altersvorsorge (bAV)

auch in kreativen Agenturen ein Erfolgsmodell werden kann.

Matthias Dworzack, GGF der Kanzlei fur Wirtschaftsberatung an der Elbe,

im Interview mit workshop.
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workshop > Warum stellt die

Kommunikation von betrieblicher
Altersvorsorge in Agenturen eine
besondere Herausforderung dar?

DWORZACK > Ein langfristiges
Thema wie die eigene betriebliche
Altersvorsorge erscheint in der
jungen Agenturbranche héufig
noch sehr weit weg. Es ist gerade-
zu pradestiniert daftir, zwischen all
den Kkurzfristigen Projekt- und Ak-
quise-Todos unterzugehen. Gleich-
wohl gilt: Seit 2002 haben Arbeit-
nehmer ein gesetzlich verbrieftes
Recht zum Sparen aus dem Brut-
togehalt.

Der Umkehrschluss bedeutet:

Jeder Arbeitgeber muss ein sol-

ches Versorgungswerk bereitstel-

len und iiber dessen Maglichkeiten
informieren. In Agenturen ist dies
mit besonderen berufsspezi-
fischen Herausforderungen ver-
bunden:

m PR- und Kommunikationsprofis
sind durchaus bereits aufgrund
ihrer beruflichen Aufgabenstel-
lungen mit allgemeinen Finanz-
themen befasst, wéahrend zu-
gleich

m Kreative nach unseren Erfahrun-
gen eher wenig Interesse an
starren Versicherungslosungen
zeigen.

m Ein bAV-Berater préasentiert vor
Agenturprofis — er kann nur
unter Verzicht auf Gags im We-
sentlichen durch ansprechende
Inhalte punkten.

Wie stichhaltig sind die Argu-
mente, die fir eine friihzeitige
Beschaftigung mit dem Thema
sprechen?

DWORZACK > In Zukunft werden immer weni-
ger Arbeitnehmer immer mehr Rentnern ihre
Rente finanzieren. Als Folge davon wird das
Rentenniveau zwangslaufig sinken miissen.

Dr. Matthias Dworzack ist
GGF der Kanzlei fiir Wirt-
schaftsberatung an der Elbe
und Betriebswirt fiir betrieb-
liche Altersvorsorge.
Schwerpunkt > Sanierung
und Kommunikation von Ver-
sorgungswerken.

Zur Sicherung des Lebensstandards
wéren jedoch inflationsbedingt tat-
sdchlich hohere Rentenzahlungen
erforderlich. So ist der Absturz der
gesetzlichen Rente definitiv unaus-
weichlich — ebenso wie die verzwei-
felte Suche nach Ersatzquellen. Hier
konnte die generds geforderte bAV
eine wichtige Rolle spielen, aller-
dings steht dem der immer noch zu
geringe Verbreitungsgrad in Beleg-
schaften entgegen.

Selbst fiir die Inhaber von Agenturen
konnte aus der gangigen Betriebs-
praxis einiges Ungemach resultieren:
Mit der Pflicht ndmilich, die Entgelt-
umwandlungsmdoglichkeit anzubie-
ten, korrespondiert eine umfassende
Informationspflicht des Arbeitge-
bers. Firmen, die sich hier bedeckt
halten, werden bereits heute mit Forderungen
wegen der entgangenen Vorteile seit 2002 kon-
frontiert. Zu Recht: Wer als junger Mensch al-
lein einen einzigen Jahres-Hochstbetrag zur
Entgeltumwandlung nicht ausgeschopft hat,
dem fehlen zur Rente mehrere 10.000 Euro.

INTERVIEW

[ Kontakt > m.dworzack@kwb-elbe.de |

Wie gestalten Agenturen aktuell ihre
betrieblichen Versorgungswerke?

DWORZACK > Viele Agenturen delegieren das
ganze Thema an einen Rahmenvertrag, der bei-
spielsweise von einem Verband empfohlen
wird. Dieser regelt verbindlich, mit welchen
Produkten die betriebliche Altersvorsorge in den
Mitgliedsunternehmen umgesetzt wird. Akzep-
tanzprobleme ergeben sich haufig dadurch,
dass der pauschal gemachte Rahmen kaum
den individuellen Bediirfnissen einer Agentur
und ihrer Mitarbeiter entspricht.

Obendrein entsteht eine aus juristischer Sicht
hochst unschone Gemengelage: Der Arbeit-
geber ndmlich ist Treuhdnder der Sparbeitrédge.
Er allein haftet in letzter Konsequenz fiir die
Auswahl und Qualitat eines jeden einzelnen
Vertrags, in den er als Vertragspartner das
Geld seiner Mitarbeiter steckt. Obendrein ver-
antwortet er sogar die Qualitat der Beratung,
da ihm das Gesetz die Informationspflicht
direkt zuweist.

Clever handelt, wer in seinem Unternehmen die
Pflicht zur Kir macht und die Entgeltumwand-
lung als positive Story inszeniert: Sobald bei
den Mitarbeitern durch ein rundes Kommunika-
tionspaket das Verstindnis fiir die betriebliche
Altersvorsorge geweckt worden ist, sehen wir
in unserer Beratungspraxis ein immer stirkeres
Interesse der Belegschaften am Sparen aus
dem Bruttogehalt.

Welches sind die konkreten MaBnahmen
fiir eine erfolgreiche Umsetzung?

DWORZACK > In drei Schritten fiihrt der Weg

zum Erfolg:

1. Die eigene unternehmerische Zielsetzung —
bei der betrieblichen Altersvorsorge oft nicht
beriicksichtigt — wird zuallererst ins Zentrum
der Uberlegungen geriickt: Das betriebliche
Versorgungswerk muss individuell fiir die
Agentur entwickelt werden. Dabei sind Fra-
gen zur Belegschaftsstruktur ebenso zu be-
antworten wie die, welcher Anbieter image-
maBig zur eigenen Firma passen konnte.
Das kann nur gelingen, wenn die hinzugezo-
genen Berater von Banken und Versiche-
rungen unabhangig sind und zugleich eine
Qualifizierung als offentlich-rechtlich zertifi-
zierte Berater fiir betriebliche Altersvorsorge
vorweisen kénnen.
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entspannt sitzen
2. Im zweiten Schritt 1ddt der Arbeitgeber seine Beleg-

schaft zu einem Vortrag Gber sein Versorgungswerk
ein. Eine ansprechende Prasentation schldgt dabei
den Bogen von der Darstellung der demografischen
Situation (iber deren volks- und rentenwirtschaftliche
Implikationen bis hin zu den ambitionierten staatli-
chen FordermaBnahmen. Insbesondere hat der
Agenturinhaber hier die Mdglichkeit, sein soziales
und wirtschaftliches Engagement fiir die Belegschaft
als PersonalmarketingmaBnahme darstellen zu las-
sen.

3. Erst danach haben in einem dritten Schritt interes-
sierte Mitarbeiter die Mdglichkeit, ein individuelles
Beratungsgesprach zu vereinbaren. Hier bekommen
sie auf der Basis ihrer ganz eigenen Gehaltsabrech-
nung die immensen Vorteile einer betrieblichen Al-
tersvorsorge berechnet und erldutert. Professionali-
tat und Integritdt des Beraters sind hier ebenso
unabdingbar wie eine schliissige Argumentation und
die kompetente Beantwortung aller Fragen.

Agenturen einzurichten, so dass diese sich (iber ihre
anders gelagerten Forderungsmaglichkeiten informie-
ren kénnen.

In PR- und Werbeagenturen wird der Arbeitsplatz héufig
gewechselt. Spricht dies nicht eher gegen einen langfri-
stigen bAV-Vertrag?

DWORZACK > Im Agenturgeschaft wechseln Mitarbei-
ter in der Tat viel 6fter den Arbeitgeber als in anderen
Branchen. Deshalb ist hier die professionelle Begleitung
aus der alten Agentur hinaus und in die neue hinein un-
abdingbar. Zwar gibt es inzwischen ein Abkommen,
nach dem so gut wie alle Versorgungstréager die anfal-
lenden Arbeitgeberwechsel umsetzen, doch steckt wie
gewohnlich der Teufel im Detail. Eine professionelle Be-
treuungsleistung ist in der Lage, die Koordination aller
Beteiligten so zu realisieren, dass im normalen Agen-
turgeschehen davon nichts zu spiiren ist.

Werden auch Freiberufler durch die bAV geférdert? Profitieren Agenturinhaber von der bAV ihrer Beleg-
schaften?

DWORZACK > Grundsétzlich werden Freiberufler nach
einer anderen steuerlichen Systematik gefordert (,Ri-
ruprente®). Sinnvoll ist aber die Uberlegung, eine zu-

satzliche Schnittstelle fiir die freien Mitarbeiter von

DWORZACK > Inhaber profitieren zweifach: Auch sie
sparen die Sozialbeitrage auf die Gehaltsteile, die in die
bAV flieBen. Diesen Ertrag konnen sie als kostenneu-
trale Incentiveleistung ganz nach personlicher Motivati-
on ausgestalten. Zusatzlich wird die betriebliche Alters-
vorsorge langfristig als Teil der eigenen Agenturidentitat
verankert, wenn in einem firmeneigenen Versorgungs-
werk alle Vorteile aufgeschrieben werden, die die Mitar-
beiter durch ihre betriebliche Altersvorsorge bekom-
men. Dieses und interessante News dazu quartalsweise
kommuniziert, werden interessiert aufgenommen und
steigern Umfragen zufolge sogar die Attraktivitat der
Agentur als Arbeitgeber.
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,Design ist Kunst, die sich nutzlich
macht”, hat der bekannte Texter
Carlos Obers einst so schén formu-
liert und fur Prof. Fritz Frenkler von
der TU Munchen ist der Beruf des
Designers,wahrscheinlich der wich-
tigste Beruf der Zukunft.” Und doch
wird die Gestaltung von Unterneh-
men, Produkten und Medien nach
wie vor oft als bloBes Add-on, als
Styling oder Dekoration missverstan-
den. Dabei ist der Wert eines benut-
zerorientierten und ressourcenscho-
nenden Designs und eines darauf
beruhenden unverwechselbaren Pro-
fils auch ein wichtiger wirtschaftlicher
Wert. Ganz besonders in einer Zeit,
wo Produkte immer ahnlicher und
austauschbarer werden, wird Design
zum  kaufentscheidenden Faktor.
Dabei geht es nicht nur um Verpa-
ckung, das zeigt etwa das Erfolgs-
beispiel Apple. Die ungebremste
Nachfrage nach dem Original iPod
oder iPhone trotz preiswerterer, und
bisweilen sogar noch exklusiver aus-
gestatteter, Konkurrenzmodelle zeigt
den Imagegewinn einer Marke, zu

deren Identitat wesentlich
das Design gehort. Auch
Audi hat in den letzten
Jahren mit beachtlichem
Erfolg den Faktor Marken-
design gezielt gefdrdert.
Design sollte  deshalb
auch in den Manage-
mentetagen nicht als Spie-
lerei abgetan, sondern als
Chance erkannt werden.
Das Bayerische  Wirt-
schaftsministerium  férdert
schon langer die Mog-
lichkeiten, die sich far
die heimischen Anbieter
daraus ergeben konnen.
Erstaunlich viele Unter-
nehmen im Freistaat en-
gagieren sich bereits in
diesem Bereich — von Autos der
Premiumklasse und Spitzenklchen,
von Spezialfahrzeugen fUr den Stra-
Benbau bis zu pfiffigen Accessoires
fur den Alltag. Eine neue Designi-
nitiative soll nun diese Vvielfaltigen
Erfahrungen bundeln und auch
anderen Mut machen, Design und
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von Maximilian Condula
Prasident der Akademie an der EinsteinstraBe — U5

Marketing als Einheit zu verstehen
— und zu nutzen. Eine Aufgabe, die
sich dbrigens auch der Ausbildung,
in beiden Fachrichtungen, stellt.
Denn Designerfolg beginnt im Kopf,
neues interdisziplinares Denken ist
deshalb angesagt.

[ Kontakt > www.akademie-u5.de ]
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280 seiten kultbuch 2010
sofort anfordern
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