
Entlassung mit 58 nach 27 Dienstjahren
AUS DEM ARBEITSRECHT

Ich bin Buchhalter in einem In-
dustrieunternehmen. Ende Sep-
tember wurde mir nach genau 27
Jahren Anstellungsdauer im Alter
von 58 Jahren per 31.12.2007 ge-
kündigt. Mein Arbeitgeber bean-
standet meine Arbeitsleistung nicht
imGeringsten,erhatdieKündigung
mit betrieblichen Gründen gerecht-
fertigt. Es wird aber bereits in Zei-
tungsinseraten ein Nachfolger ge-
sucht. In meinem Arbeitsvertrag
aus dem Jahr 1980 ist nichts über
Leistungen bei einer Entlassung
festgehalten. Mein Arbeitgeber ist
keinem Gesamtarbeitsvertrag un-
terstellt.Was für Ansprüche kann
ich geltend machen?

Es gehört zu den unrühmlichen
Besonderheiten des schweizeri-
schen privaten Arbeitsrechts, dass
ein Arbeitsverhältnis jederzeit ge-

kündigt werden kann, ohne dass
die Kündigung begründet werden
muss oder dass dem Arbeitnehmer
zuerst noch eine Bewährungsfrist
eingeräumt werden muss, um gel-
tendgemachteLeistungs-oderVer-
haltensmängelzuverbessern.Zwar
kann der Arbeitnehmer eine Be-
gründung verlangen, aber an deren
Inhalt sind keinerlei qualitative An-
forderungen geknüpft; der Arbeit-
geber muss den Kündigungsgrund
nicht beweisen.

Wenig gesetzlicher Schutz

Entlassungen werden regel-
mässig mit betrieblichen oder
wirtschaftlichen Gründen ge-
rechtfertigt, was beim entlassenen
Mitarbeiter einen schalen Beige-
schmackhinterlässt,wennerbeim
Studium des Stellenanzeigers ent-

decken muss, dass für seine Stelle
ein Nachfolger gesucht wird. Nur
in seltenen Fällen können Entlas-
sene beweisen, dass eine Kündi-
gung unter die gesetzlich geregelte
missbräuchliche Kündigung fällt,
was etwa der Fall sein kann, wenn
derArbeitgebereinenAngestellten
kurz vor der Pensionierung ohne
jede Notwendigkeit entlässt und
ihn damit um seine Rente bringt.
Doch dafür sind Sie mit 58 Jahren
noch zu jung, auch wenn Ihr Alter
Ihre Chancen auf dem Arbeits-
markt beeinträchtigt.

Selbst eine missbräuchliche
Kündigung ist im Übrigen rechts-
gültig und zieht als Sanktion ledig-
lich eine finanzielle Entschädi-
gung von maximal sechs Monats-
löhnen nach sich. Auch dies eine
überraschende Besonderheit des

schweizerischen Arbeitsrechts,
lernt doch jeder Jus-Student, dass
der offenbare Missbrauch eines
RechtskeinenRechtsschutzfindet.
So weit, so schlecht. Der Gesetz-
geber will es so.

Outplacement verhandeln

Zwar gibt es im Arbeitsvertrags-
recht einen Artikel aus alter Zeit, der
bei einer unverschuldeten Entlas-
sung eines mindestens 50 Jahre al-
ten Arbeitnehmers nach 20 oder
mehr Anstellungsjahren eine Ab-
gangsentschädigung von maximal
acht Monatslöhnen vorsieht. Davon
werden jedoch die Leistungen der
Pensionskasse abgezogen, soweit
diese vom Arbeitgeber finanziert
worden sind. Seit der Einführung
des Bundesgesetzes über die beruf-
liche Altersvorsorge (BVG) in den

Achtzigerjahren ist dieser Artikel für
Angestellte, die dem BVG unterstellt
sind, praktisch bedeutungslos, weil
der Arbeitgeberanteil an der Frei-
zügigkeitsleistung nach über 20 Jah-
ren Anstellungsdauer regelmässig
acht Monatslöhne übersteigt.

So bleibt nur die Empfehlung,
mit Ihrem Arbeitgeber über freiwil-
lige Leistungen zu verhandeln. Er-
fahrungsgemäss sind viele Arbeit-
geber in Fällen wie dem Ihren so
anständig, die Kosten für ein Out-
placement zu übernehmen oder
freiwillig die Kündigungsfrist zu
verlängern; dies ist in Ihrem Fall
umso dringlicher, als es in der Vor-
weihnachtszeit nicht einfach sein
wird, zu Vorstellungsgesprächen
eingeladen zu werden. Ansonsten
bleibt nur der Rat, neben der Stel-
lensuche sich frühzeitig beim RAV

anzumeldenunddasProzederemit
der Arbeitslosenversicherung zu
besprechen.
. Hansueli Schürer

ZUR PERSON

Der Jurist Hansueli
Schürer ist Inhaber
des Kompetenz-
zentrums für
Arbeitsrecht und
Personal in Stäfa
(www.kaps.ch).

Er ist Autor des Standardwerks
«Arbeit und Recht», das dieses
Jahr im KV-Verlag in 9. Auflage
erschienen ist. Er berät Private,
Verbände, Unternehmen und
Gewerkschaften rund um das
private, öffentliche und kollektive
Arbeitsrecht.

Jeden Herbst, wenn die Blätter fal-
len, versuchen rund 80 Kranken-
kassen aufzufallen. Im Kampf um
bestehende und neue Kunden rei-
chen attraktive Tarifstrukturen
nicht aus, wer zu den Gewinnern
gehörenwill,musseinenhohenBe-
kanntheitsgrad und überdurch-
schnittliche Sympathiewerte errei-
chen.

Models und glückliche Babys

Ein Blick an die Plakatwände, in
die Zeitungen und auf die TV-Bild-
schirmezeigt: Krankenkassenwer-
bung ist über weite Strecken er-
schreckend langweilig und gleich-
förmig. Hier ein junges weibliches
Model, das zu Werbezwecken eine
Ärztin mimt und einen augen-
scheinlich kerngesunden jungen
Mann untersucht, daneben der
Claim «Vertrauen» und der Schrift-
zugeinergrossenKrankenkasse.Da
einjungesPaar,dasimBettkuschelt
undglücksermattetgesteht,wiegut
ihm doch die Krankenkasse tut.
Andernorts junge, wohlgeformte
Menschen beim Sport, glückliche
junge Eltern mit bildschönen Säug-
lingen–einStelldicheinvonModels
und Schauspielern, die Gesundheit
und Glück verkörpern, «vorzugs-
weise alles in Pastell-Farbtönen»,
wie Reto Egloff, Geschäftsleitungs-
mitglied der KPT, beobachtet hat.

Lifestyle-Ansatz ist ausgelaugt

«Dieser Lifestyle-Ansatz mit be-
wundernswert vitalen Erwachse-
nen und lachenden Kindern ist
langweilig und ausgelaugt», findet
Mark Balsiger, geschäftsführender
Inhaber der PR- und Kommunika-
tionsagentur Border Crossing AG in
Bern. «Angesichts der weit über
1000Werbebotschaften, die täglich
auf uns einprasseln, müssten die
meisten Krankenkassen ihre Kom-
munikationsstrategie dringend
überdenken.»

Die Monotonie in der Werbung
ist kein Zufall. «Die Krankenkassen
unterscheiden sich heute in der
Grundversicherung überhaupt
nicht und in den Zusatzversiche-
rungen nur marginal», erläutert Re-
to Egloff, Kommunikationsveran-
wortlicherderKPT.Umsowichtiger
sei es, dass man sich als Kasse klar
positioniere und dies mit starker,

Einheitsbrei mit zwei Ausreissern
Bis Ende Monat buhlen Krankenkassen noch um die Gunst bestehender und neuer Kunden – grösstenteils mit langweiligen Kampagnen

glaubwürdiger Kommunikation
hervorstreiche. Im Fall der
KPT heisst das: «Wir wollen auf-
zeigen, dass wir uns als Dienstleis-
ter verstehen und im Online-Ge-
schäft die Stärksten sind.»

KPT, die Online-Kasse

Tatsächlich ist die KPT sehr weit
fortgeschritten im Bemühen, die
Kommunikation mit dem Kunden
weitgehend papierlos abzuwi-
ckeln. 106000 der 306000 Grund-
versicherten sind so genannte «On-
line-Kunden»,die5bis11,6Prozent
Rabatt auf den Zusatzversicherun-
gen erhalten für ihre Bereitschaft,
auf Briefpost von der KPT zu ver-
zichten und Mutationen selber on-
line vorzunehmen. Online-Kom-
munikation heisse nicht einfach,
dassdieKPTdieArbeitandieKund-

schaft delegiere, betont Reto Egloff,
vielmehr hätten die Kunden die
Möglichkeit, rund um die Uhr auf
alle Policen und Leistungsabrech-
nungen zuzugreifen und darüber
hinaus viele Zusatzdienstleistun-
gen zu nutzen.

Wenn Max böse wird

Die KPT hat in den letzten Jah-
ren mehrmals Auszeichnungen für
ihre fortschrittliche Online-Platt-
form erhalten, zuletzt vor zweiWo-
chen den Innovationspreis der
Schweizer Assekuranz.

Mit der neuen Kampagne setzt
dieKasseihreStrategie,sichalsOn-
line-Dienstleister zu positionie-
ren, konsequent fort. Seit Mitte
September ermahnt Trainer Max
mit eindringlichem Blick und vä-
terlicher Strenge die ganze

Wie wirbt man für etwas
mässig Populäres wie eine
Krankenkasse? Die beiden
Berner Kassen KPT und Atupri
ragen aus dem Einheitsbrei der
pastellfarbenen Bilder mit
normschönen Models heraus.
Ein Blick hinter die Kulissen.

M A T H I A S M O R G E N T H A L E R

Schweiz, dass es besser ist, Treppe
zu steigen statt im Lift zu fahren,
dass man besser das Rad als das
Auto nimmt und dass man beim
Essen gefälligst Mass halten soll.
Wer seinen Rat in den Wind
schlägt, provoziert seinen Zorn –
Trainer Max lässt klar durchbli-
cken, dass man gut daran tut, sich
auf seiner Homepage zum Einzel-
training einzuschreiben. Wer sich
die Mühe nimmt, dort – charmant
sekundiert vom Trainer – den Fra-
gebogen auszufüllen, erhält ein
ausgeklügeltes, auf die Leistungs-
fähigkeit und die Präferenzen des
Nutzers zugeschnittenes Trai-
ningsprogramm. Und wenn je-
mand längere Zeit das Training
schwänzt, dann wird er von Max
freundlich,aberbestimmtperMail
darauf aufmerksam gemacht, dass

die Trainingsdisziplin zu wün-
schen übrig lässt.

Auch die Konkurrenz applaudiert

Fachleute geben der KPT-Kam-
pagne Bestnoten. Mark Balsiger
spricht von einer «aussergewöhnli-
chen, ausgesprochen kreativen Lö-
sung», die spielerisch wirke, hinter
der aber harte Kopfarbeit stecke.
Und selbst Lahor Jakrlin, der für die
Konkurrenz wirbt, sagt: «Das ist
glänzend gemacht, eine sehr ästhe-
tische und gleichzeitig witzige
Kampagne.» Abstriche macht Jakr-
lin einzig bei der Zielgruppenan-
sprache: «Wer so stark auf Fitness
fokussiert, riskiert, wichtige Kun-
dengruppen auszuschliessen.»

Man könnte auch sagen: Die
KPT jagt die gesunden, körperbe-
wussten Kunden, die «guten Risi-

ken». «Wir registrieren eine überra-
schend hohe Resonanz bei den 45-
bis 65-Jährigen», entgegnet Reto
Egloff, ferner gehe es ja nicht nur
darum, Neukunden zu gewinnen,
sondern man wolle auch bestehen-
de Kunden halten. Die Resonanz
auf die Kampagne, welche mit den
Agenturen LGK und MySign erar-
beitet worden ist, übertrifft laut Eg-
loff alle Erwartungen. 155000 ver-
schiedene Besucher haben die neu
geschaffene Seite www.einzeltrai-
ning.ch innert zweier Monate auf-
gesucht, 10500 haben sich als Be-
nutzer registrieren lassen.Wie viele
Offertanfragen daraus resultierten
und wie sich die Resonanz auf die
Zahl der Versicherten auswirken
wird, kann Egloff noch nicht sagen,
genaue Zahlen gibts Ende Jahr.

Atupris ungeschminkte Familie

Auch die Krankenkasse Atupri
hat einen anderen Weg gewählt als
die branchenübliche Imagewer-
bung. «Wir werben seit Jahren mit
einem modernen Familienbild, mit
ungeschminkten, authentischen
Menschen», sagt Lahor Jakrlin von
Fruitcake, der die frühere Betriebs-
kasse der SBB seit sieben Jahren als
Werber begleitet. «Dieses Jahr ist
Atupri – mit 180000 Versicherten
keine der ganz grossen Kassen – ein
Wagnis eingegangen: Sie will durch
Produkteinnovation von sich reden
machen.» Atupri hat eine «konsu-
mentenorientierte Kombination
der Rosinen aller herkömmlichen
Zusatzversicherungen» geschaffen
undsie«Mivita»getauft.«Dasichdie
Zusammensetzung ans Geschlecht
und ans Lebensalter anpasst, haben
alle Kunden Gewähr, gut gegen die
allerWahrscheinlichkeit nach anfal-
lenden Kosten versichert zu sein –
ohne sich selber jährlich den Kopf
zerbrechen zu müssen.»

Jakrlin packte selber mit an

Das Beispiel illustriere, dass in
derKommunikationnurglaubwür-
dig umgesetzt werden könne, was
im Unternehmenskodex und in der
Produktekreation Gutes geleistet
worden sei. Das zentrale Verspre-
chenvonAtuprilaute:«Wirsindvon
der Geburt bis zum dritten Lebens-
alter für Sie da», sagt Jakrlin, der als
Werber in die jüngste Produkteent-
wicklung involviert war.

Er sagt, bei den bestehenden
Kunden sei «Mivita» sehr gut ange-
kommen, bis sich das Produkt auf
dem offenen Markt etabliert habe,
dauere es vermutlich drei bis fünf
Jahre. Mit «breitenwirksamer Wer-
bung» will er dafür sorgen, dass
möglichst viele Neukunden mög-
lichst rasch «auf diese einfache Lö-
sung mitten im Dschungel der Zu-
satzversicherungen» aufmerksam
werden.

Zwei Kampagnen, die auffallen: Die KPT wirbt mit einem strengenTrainer und Fitnessberatung für ihre Online-Kompetenz (Sujet oben),
Atupri zeigt, dass sie für alle Generationen da sein will (Originalfoto unten) und unterstreicht dies mit einem neuen Produkt.
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