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editorial

Qualitit spielt keine Rolle in «Bern»

an kann nicht behaupten, dass unsere Landesregierung beim ganz normalen Volk
kein Thema wire. Leider aber drehen sich die Debatten nicht um die eigentliche
Titigkeit des Bundesrates, sondern um Nebenschauplitze, die es gar nicht gibe,

wenn jedes Mitglied seine Arbeit anstindig erledigen wiirde.

Das eigentliche Problem unserer Exekutive steckt im Fundament.Vor allem darin, dass oft nicht die

«Wigsten und Besten» gewihlt werden, sondern diejenigen, die in ihrer Partei am besten taktiert und sich
mit einer Wischiwaschi-Politik auf alle Seiten eine solide Unterstiitzung erkauft haben. Wer Klartext
spricht, wer transparent und offen kommuniziert, an seinen Prinzipien festhilt und auch unpopulire For-
derungen stellt, schafft es nicht in den Bundesrat. Das Ergebnis ist ein glatt geschliffenes Gremium ohne
Ecken und Kanten, ohne Visionen, ohne klare Linie. Echte Staatsmianner oder -frauen sind da kaum mehr
zu finden. Leider. Denn unbequeme Querdenker wiirden die Schweiz weiter bringen als behibige No-
tare vom Land.

Das zweite Problem liegt darin, dass gewihlte Bundesrite dazu neigen, ihr Amt als Verwaltungstitig-
keit zu betrachten. Ein Phinomen, das iibrigens auch auf R egierungsposten auf kantonaler Ebene zu be-
obachten ist. Es schadet nichts, wenn ein Regierungsmitglied Jurist ist — aber es ist auch nicht zwingend
notig. Heerscharen von Verwaltungsangestellten tun nichts anderes, als Ideen und Entwiirfe auf ihre for-
male Tauglichkeit hin zu tiberpriifen. Wer regiert, sollte aber mehr tun als das. Hier sind echte Innovatio-
nen gefragt, mutige Schritte, neue Wege. Im Zug des politischen Prozesses werden grosse Wiirfe ohnehin
meist auf ein Minimum reduziert. Ist das Regierungsmitglied mitsamt seinen Vorschligen selbst schon
ingstlich und zurtickhaltend, bleibt gar nichts mehr tibrig.

Dem Bundesrat, da ist sich mittlerweile das ganze Land einig, wiirde eine Auffrischung gut tun. Wir
bekennen uns zur Ostschweiz — und deshalb haben wir uns Gedanken dariiber gemacht, welche Person-
lichkeiten aus unserer Region die Landesregierung auf Vordermann bringen kénnten. Umso mehr, als
der mittlerweile einzige taugliche Bundesrat aus der Ostschweiz kommt. Das Ergebnis: Es gibt Politiker,
die aus unserer Sicht dafiir grundsitzlich nicht in Frage kommen und andere, die auf kantonaler Ebene
einen hervorragenden Job machen, aber aus verschiedenen Griinden nicht wechseln kénnen oder soll-
ten. Aber: Es gibt eine dritte Gruppe aus Personen, die «Bern» sehr gut tun wiirden.

Doch eben, zur Erinnerung: Fiir ein Amt geeignet zu sein ist nicht gleich bedeutend damit, es auch

zu erlangen. Unter der Kuppel des Bundeshauses gelten ganz andere Kriterien.

L T

Natal Schnetzer
Verleger
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hintergrund

Welche Ostschweizer Politiker haben
das Format eines Bundesrats?

Finf der sieben Bundesrite stehen vor ihrem baldigen Abgang. Darin sind sich Medien und
Politiker einig. Uneinig ist man sich, wer auf Leuenberger, Calmy-R ey, Couchepin, Schmid
und Merz folgen konnte. Im Gesprich sind die unterschiedlichsten Namen. Und dhnlich wie
bei einem Pokerspiel muss man die verschiedensten Faktoren bertiicksichtigen, um letztlich
ein ausgewogenes Blatt priasentieren zu konnen. Die Frage, die den LEADER am meisten in-
teressiert: Wird die Ostschweiz auch kiinftig im Bundesrat vertreten sein? Und wenn ja, mit
wem? \Von Stefan Millius und Marcel Baumgartner

6 1 September 2008



National- und Standerate St.Gallen

Elmar Bigger (58)
SVP, Landwirt, seit Dezember 1999 im Nationalrat

Es gibt eine amiisante Szene von einem SVP-Ausflug, die vom
Schweizer Fernsehen tibertragen wurde: Das Interesse des Modera-
tors gilt einem anderen SVP-Akteur, der Stellung zur Abwahl Blo-
chers nimmt. Bigger ist dabei nur eine Figur am Rand, steht dane-
ben und raucht gentisslich eine Zigarette. Zwischendurch nickt er
zustimmend. Die Szene spiegelt das politische Gewicht des St.Gal-
lers: Er steht am Rande und verfolgt konsequent und treu die SVP-
Linie. Das Format zum Bundesrat aber fehlt ihm vollkommen. Aller-

dings hat er auch niemals Ambitionen gedussert. Fazit: Kein Thema.

Toni Brunner (34)
SVP, Landwirt, seit Dezember 1995 im Nationalrat

Brunners politischer Werdegang ist dusserst erfolgreich. Derzeit
hat er allerdings an allen Ecken und Enden Feuer zu 16schen. Er
wiirde sich selber und der Partei keinen Dienst erweisen, wenn er
schon auf einen weiteren Brandherd — den Bundesrat — ausweichen
wiirde. Ausserdem hitte Brunner kaum die Unterstiitzung der an-
deren Parteien. Thm kann das egal sein: Er hat Zeit. In 20 Jahren ist
er 54 und wire dann immer noch ein relativ junger Bundesrat. Fa-

zit: Im Aufbau.

Jakob Biichler (56)
CVP, Landwirt, seit Dezember 2003 im Nationalrat

Er ist ein Schaffer im Hintergrund. Fiir eines der hochsten Am-
ter fehlen ihm die Bekanntheit und der politische Ehrgeiz. Biichler
kann gut und gerne noch eine weitere Legislatur in Angriff nehmen.

Mehr ist aber nicht drin. Fazit: Der Zenit ist erreicht.

Hildegard Fassler (57)
SP, Politikerin, seit Mirz 1997 im Nationalrat

Sie gilt als heisse Kandidatin, bringt Erfahrungen, Bezichungen
und Ehrgeiz mit. Auch das Alter der Sozialdemokratin passt. Nicht
zuletzt, weil die SP in der Ostschweiz wieder Boden gut zu machen
hat, kénnte man auf Hildegard Fissler setzen. Fazit: In den Start-

lochern.

Yvonne Gilli (51)
Griine, Arztin, seit Dezember 2007 im Nationalrat

Die Griinen sind im Aufschwung. Und damit auch Yvonne Gil-
li.Aber ihre politische Laufbahn in Bern ist zu jung, und bei den Grii-
nen hat es Exponenten, die mehr im Rampenlicht stehen und de-
ren Leistungsausweise um einiges langer sind. Gilli kann in den nich-
sten sieben Jahren Aufbauarbeit leisten. Was dann kommt, weiss

niemand. Fazit: Derzeit kein Thema.

Jasmin Hutter-Hutter (30)
SVP,Verkaufsleiterin, seit Dezember 2003 im Nationalrat

Die SVP-Hardlinerin setzt sich mit viel Engagement ftir ihre
Partei ein. Dabei fehlt ihr teilweise das diplomatische Geschick. Als
Bundesritin wire sie daher vollkommen fehl besetzt. Sie brauchte
Jahre, um alle ihre Gegner zu besinftigen. Und letztlich will sie das

gar nicht. Ausserdem darf man gespannt sein, ob Hutter ihr Verspre-

hintergrund

chen einlosen wird und sich zuriickzieht, sollte sie Mutter werden.

Fazit: Kein Thema.

Lucrezia Meier-Schatz (56)
CVP, Geschiftsfiihrerin, Lehrbeauftragte, seit Dezember 1999 im
Nationalrat

Am Willen wiirde es wohl nicht fehlen. Ebenso stimmen Alter
und Werdegang. National konnte sie sich in derVergangenheit oft in
Szene setzen, allerdings ist ihre unrithmliche Rolle bei der «Affire
Roschacher» noch bestens in Erinnerung. Die CVP wiirde sich mit
Meier-Schatz noch mehr auf die linke Seite dringen lassen. Fazit: Fiir

die Partei wire das Risiko wohl zu hoch.

Thomas Miiller (55)
CVP, Stadtprisident, seit Dezember 2006 im Nationalrat

In der Ostschweiz konnte er sich einen Namen machen, natio-
nal noch nicht. Miiller sollte man fiir die nichsten Jahre jedoch im-
mer im Hinterkopf behalten. Er ist ein Macher und dusserst konse-

quent. Fazit: Derzeit kein Thema.

Walter Miiller (60)
FDP, Landwirt, seit Dezember 2003 im Nationalrat

Keine Ambitionen und national kein Gewicht. Fazit: Kein Thema.

Theophil Pfister (66)

SVP, Fachlehrer, Informatiker, seit Dezember 1999 im Nationalrat
Pfister hat sich wihrend seiner politischen Karriere ganz in den

Dienst der SVP gestellt. Er gab der Partei manchmal den Nimbus ei-

ner «verschworenen Bande». Das hatte in gewissem Sinne Charme.

Pfisters Zeit in Bern neigt sich aber dem Ende zu. Fazit: Kein The-

ma.

Paul Rechsteiner (56)
SP, Rechtsanwalt, seit Juni 1986 im Nationalrat

22 Jahre sitzt das SP-Urgestein bereits in Bern. Und die Lust am
Politisieren ist ihm noch nicht vergangen. Trotzdem ist es eine Fra-
ge der Zeit, bis Rechsteiner seinen Stuhl freigibt. Die SP wird es
schwer haben, die Liicke zu fiillen. Auch seine Gegner schitzen sein
Engagement und zollen ihm Respekt. Damit hat es sich dann aber
auch. Als Bundesrat wire er zu radikal. Fazit: Die Akzente, die er ge-

setzt hat, versperren ihm den Weg in den Bundesrat.

Lukas Reimann (25)
SVP, Jura-Student, seit Dezember 2007 im Nationalrat

Wichst hier der nichste Toni Brunner heran? Nicht ganz. Rei-
mann scheut sich nicht, auch gegen die Partei-Uberviter zu politi-
sieren. Damit setzt er schon jetzt einen Kurs, der tiber den National-
rat nicht hinausgehen wird. Er wird sich als Schaffer in der Partei ei-
nen Namen machen kénnen. Mehr liegt nicht drin. Fazit: Seine

Qualititen liegen in anderen Bereichen.

Eugen David (62)
CVP, Rechtsanwalt, seit Dezember 1999 im Stinderat (Nationalrat:
November 1987 bis Dezember 1999)

Irgendwie sicht er ja durchaus wie ein Bundesrat aus. Aber es
braucht eben doch etwas mehr dazu. David hatte 20 Jahre Zeit, die-
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hintergrund

ses Amt ins Visier zu nehmen. Tat es aber nicht. Musste er ja auch
nicht — er wirkt vom Hintergrund aus. Und bald diirfte er sich auch

dorthin zurtiickziehen. Fazit: Kein Thema.

Erika Forster-Vannini (62)
FDP, Geschiftsfrau, seit Dezember 1995 im Standerat

Sag niemals nie. Das Alter konnte ihr aber einen Strich durch die
Rechnung machen. Ansonsten hat sie die politischen Hiirden bisher
nicht schlecht gemeistert und sich aufgebaut und positioniert. Fazit:

Ausserst ungewiss.

National- und Standerate Thurgau
J. Alexander Baumann (65)
SVP, R echtsanwalt, seit Dezember 1995 im Nationalrat

Mit 65 Jahren und einem Hardliner-Kurs sind viele Tiiren ver-
schlossen. Die Jahre von Baumann im Nationalrat sind gezahlt. Fa-

zit: Kein Thema.

Edith Graf-Litscher (44)
SP, SEV-R egionalsekretirin, seit Mai 2005 im Nationalrat

Als Hinterbanklerin kennt sie die Riicken der Parlamentarier.
Das bedeutet aber auch, dass man sie nicht kennt. Ihre Wahl war und

bleibt ein Mysterium. Fazit: No way.

Brigitte Haberli-Koller (50)
CVP, Kauffrau, seit Dezember 2003 im Nationalrat

Viele — und wir eingeschlossen — hitten ihr nicht zugetraut, was
sie in den letzten Jahren geschaftt hat: Den Sprung von der Block-
flotenlehrerin zur ambitionierten Politikerin. Allerdings ist sie nach
wie vor im Aufbau, kann der CVP aber in den nichsten Jahren noch
sehr gute Dienste erweisen. Fazit: Der Weg stimmt. Die Zeit noch

nicht.

Werner Messmer (62)
FDP, Baumeister, seit Dezember 1999 im Nationalrat

Der Mann hat seine Qualititen. Durchaus. Ambitionen fehlen
aber. Daher wird sein Namen in diesem Zusammenhang wohl nicht

mehr auftauchen. Fazit: Kein Thema.

Peter Spuhler (49)
SVP, Unternehmer, seit Dezember 1999 im Nationalrat

Der Wunschkandidat zahlreicher Politiker und Biirger. Aber Sp-
uhler macht allen einen Strich durch die Rechnung. Die Gertichte,
dass er sich fiir den «Posten» interessiere, wiirden seinem Unterneh-
men schaden, erklarte er kiirzlich. Man muss sich also keine Hoff-
nungen machen. Das ist zwar gut fir die Wirtschaft, aber schlecht fiir
die Politik.-Wenn sich Spuhler in Szene setzt, dann nicht mit Attacken
aus dem Hinterhalt, sondern mit Verhandlungsgeschick und Argu-

menten. So wiinschen wir uns einen Bundesrat. Fazit: Auch wenn es
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Konrad Hummler

Karin Keller-Sutter

ein Verlust flir die Unternehmerwelt wire: Spuhler gehort in den

Bundesrat.

Hansjorg Walter (57)
SVP, Landwirt, seit Dezember 1999 im Nationalrat

Der Prisident des Schweizerischen Bauernverbandes hat von
Natur aus eine wahre Hausmacht hinter sich. Gemessen an ihrer Ge-
samtzahl innerhalb der Bevolkerung, sind die Bauern politisch nach
wie vor sehr stark prisent. Walter scheint aber keine Ambitionen zu
haben, seine «Branche» in der Landesregierung zu installieren. Aus-
serhalb seines Fachgebiets fillt er im Nationalrat auch kaum auf. Fa-

zit: Weder heute noch morgen noch irgendwann.

Hermann Biirgi (62 ,SVP) und Philipp Stahelin
(64, CVP)
Beide seit Dezember 1999 im Stinderat

Der klassische Weg vom Regierungsrat in den Stinderat diirf-
te fiir die beiden Thurgauer Rechtsanwilte gleichzeitig auch der

Abschluss ihrer Politkarriere sein. Fazit: Kein Thema.

National- und Standerate

Appenzell Ausserrhoden

Marianne Kleiner (61)

FDP, Politikerin, seit Dezember 2003 im Nationalrat

Sie hat sich als Fiihrungspersonlichkeit innerhalb ihrer Partei
einen Namen gemacht, aber nie Ambitionen gezeigt,in den Bun-
desrat aufzusteigen. Dafiir diirfte es inzwischen auch etwas spit
sein. Fazit: Die Eignung ist ohne Frage gegeben, eine realistische

Variante ist es aber kaum.

Hans Altherr (58)
FDP, R echtsanwalt, seit Mirz 2004 im Stianderat

Zur massgeblichen Figur im Bundeshaus hat sich der FDP-
Standerat bislang nicht gemausert. Auch sind vom ehemaligen
Ausserrhoder Landammann bislang keine Ambitionen auf ein na-
tionales Regierungsamt laut geworden. Fazit: Als Unternehmer
wiirde er dem Bundesrat sicher gut tun, aber sein Profil ist zu we-

nig geschirft in Bern, um sich aufzudringen.

National- und Standerate

Appenzell Innerrhoden

Arthur Loepfe (65)

CVP, Betriebswirtschafter, seit 6. Dezember 1999 im Nationalrat

Als ehemaliger Regierungschef (Landammann), Unterneh-
mensberater und mehrfacher Verwaltungsrat ist eine Fiihrungs-
aufgabe dieser Art auf Loepfe zugeschnitten. Auch hier macht das
Alter einen Strich durch die Rechnung. Fazit: Kein Thema

mehr.



Hildegard Fissler

Peter Spuhler

lvo Bischofberger (50)
CVP, Rektor, seit Juni 2007 im Stinderat

Als einer der «Neuen» wird sich Bischofberger im Bundes-
haus zuerst seine Meriten verdienen miissen. In Innerrhoden geht
man zudem cher davon aus, dass seine politische Karriere im
Kanton selbst fortgefithrt wird. Das «Modell Schmid» als Land-
ammann und Stinderat zugleich stiinde Bischofberger eines Ta-
ges wohl offen. Fazit: Bevor er als Kandidat gehandelt werden

kann, muss noch einige Zeit verstreichen.

Regierungsratsmitglieder St.Gallen
Heidi Hanselmann (47)
SP, frither Lehrerin, Wahl in die Regierung: 2004
Sie hat das Erbe ihres abgewihlten Vorgingers bisher gut gemei-

stert und verkauft ihre Leistungen vor allem deutlich besser als die-
ser. Dennoch schafft sie es nicht, national von sich zu reden zu ma-
chen. Frither oder spiter wird sie fuir die St.Galler SP notgedrungen
zur Option bei nationalen Wahlen, weil die Partei nicht reich an be-
kannten Kopfen ist. Dann aber wohl eher fiir einen Parlaments- als
einen Regierungssitz. Fazit: Die Voraussetzungen wiren theoretisch
ideal, doch es fehlt am vorbereitenden Unterbau flir einen solchen

Karrieresprung.

Kathrin Hilber (57)
SP, frither Rektorin, Wahl in die Regierung: 1996

Die Prognostiker, die nach einem allfilligen Ersatz flir Moritz
Leuenberger Ausschau halten, tibersehen die frithere Nationalritin
geflissentlich. Als erfolgreiche Regierungsritin mit (kurzer) Erfah-
rung im Bundeshaus hat sie sicherlich Bundesrats-Format. Die ge-
scheiterte Standeratskandidatur hat ihrer Karriere allerdings kaum
Auftrieb gegeben. Fazit: Das Profil hat sie, ob sie auch will, ist offen,

und falls ja, so miisste sie sich schon bald ins Gesprich bringen.

Josef Keller (61, CVP) und Willi Haag (61, FDP)
‘Wahl in die Regierung: beide 2000

Sie sind gleich alt und ehemalige Gemeindeprisidenten, gelang-
ten gleichzeitig ins Regierungsamt und geniessen in ihrer Heimat
politischen «Star-Status». National spielen sie allerdings — wohl
durchaus bewusst — kaum eine Rolle. Hier sind zwei Minner zur
richtigen Zeit am richtigen Platz. Fazit: Kein Handlungsbedarf und
damit auch kein Thema.

Karin Keller-Sutter (45)

FDP, frither Konferenzdolmetscherin, Wahl in die Regierung: 2000
Der derzeit wohl «heisseste» Ostschweizer Tipp — wenn auch

noch nicht unmittelbar auf der Zeitachse. Der FDP-R egierungs-

ritin ist es schnell gelungen, tiber die Region hinaus auf sich auf-

merksam zu machen, sie ist konsequent und klar, kommt gut beim

hintergrund

Brigitte Hiberli

Volk an und glinzt mit dusserster Professionalitit. Fazit: Der beste
Polit-Export aus dem Osten und damit frither oder spiter zwingend

ein Thema.

Martin Gehrer (51, CVP) und Stefan Kalliker (38,
SVP)
‘Wahl in die Regierung: beide 2008

Fiir die beiden amtsjiingsten Regierungsrite geht es nun dar-
um, sich im neuen Amt zu bewihren, alles andere wire zu vermes-
sen. Um so mehr, als beide keine einfache Ausgangslage haben. Der
frithere Treuhinder Kolliker musste vor der Wahl damit leben, dass
die politischen Gegner seine Befihigung zum Regierungsrat an-
zweifelten, Der ehemalige Gemeindeprisident Gehrer wurde so
stark als perfekter Kandidat positioniert, dass es schwierig sein duirf-
te, dem gerecht zu werden. Fazit: In beiden Fillen tiber die nich-

sten Jahre keinerlei Thema.

Regierungsratsmitglieder Thurgau
Claudius Graf-Schelling (58)
SP, frither R echtsanwalt

‘Wahl in die Regierung: 2000

Bernhard Koch (59)
CVP, frither Kaufmann
Wahl in die Regierung: 2000

Kaspar Schlapfer (57)
FDP, frither R echtsanwalt
Wahl in die Regierung: 2002

Das Alter ist seit der Doppelwahl Blocher/Merz kein ausschlies-
sender Faktor mehr.Wenn es sich aber um Politiker handelt, die im-
mer dezidiert auf der kantonalen Ebene aktiv und nie im Gesprich
fir nationale Aufgaben waren, so ist ein Alter knapp vor 60 wohl
eine zu grosse Barriere. Fazit: Diese drei erledigen einen guten Job

fiir den Thurgau und werden das wohl auch noch einige Zeit tun.

Jakob Stark (49)

SVP, frither Gemeindeammann
‘Wahl in die Regierung: 2006

Monika Knill-Kradolfer (36)
SVP, frither Medizinische Praxisassistentin
Wahl in die Regierung: 2008

Die Lage der SVP im Bundesrat — bezichungsweise eben ausser-
halb des Bundesrats — ist zu verworren, um derzeit SVP-Mitglieder
konkret als Bundesrats-Aspiranten zu handeln. Aber gerade weil die

Fronten verhirtet sind, steigen die Chancen, dass bei der Suche nach
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hintergrund

einer tberparteilich akzeptierten Kandidatur der Blick aus dem

Bundeshaus in die Kantone schweift. Warum nicht eine der jiinge-
ren und jungen Krifte aus der Ostschweiz? Fazit: Eine theoretische
Spielerei mit Charme, aber zugebenermassen derzeit mit wenig Aus-

sichten auf Erfiillung.

Regierungsmitglieder Appenzell Ausserrhoden

ihre Arbeit nebenamtlich und bleiben in ihren angestammten Be-
rufen. Das schmilert die Moglichkeiten zu nationaler Profilierung.
Fazit: Ein Mann wie Carlo Schmid hitte dem Bundesrat jederzeit
gut getan, aber dafiir ist es nun ein wenig zu spit. Der nichste Inner-

rhoder Bundesrat wird auf sich warten lassen.

Weitere Personlichkeiten

Jakob Brunnschweiler
Hans Diem
Rolf Degen
Jiirg Wernli
Kébi Frei
Marianne Koller-Bohl
Matthias Weishaupt

Wer die Ausserrhoder Regierung analysiert, entdeckt nirgends
Ambitionen flir nationale R egierungsaufgaben. Spricht es gegen die
Qualitit der Politik im Halbkanton, dass keiner der Aufgeftihrten
ernsthaft als moglicher kiinftiger Bundesrat gehandelt werden kann?
Nicht zwingend: DasVerstindnis des Regierungspostens ist hier ein
anderes. Der Weg Richtung Bundesrat muss fiir Ausserrthoder — wie

im Fall Merz — iiber einen Sitz tiber National- oder Standerat fiihren.

Regierungsmitglieder Appenzell Innerrhoden
Carlo Schmid-Sutter

Daniel Fassler

Werner Ebneter

Sepp Moser

Lorenz Koller

Stefan Sutter

Melchior Looser

Carlo Schmid-Sutter ist ein Mann von nationaler Bekanntheit,
Neo-Landammann Daniel Fissler ist diese Entwicklung zuzutrau-
en. Dariiber hinaus gelten auch fiir dieses Gremium besondere Re-

geln. Die Mitglieder der Standeskommission (Regierung) erledigen
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Ruth Metzler
Alt Bundesritin (1999 —2003), Leiterin Investor R elations Novartis
Eine abgewihlte Bundesritin zurtick in die Landesregierung?
Dass es dazu kommt, ist so gut wie unmoglich. Wer aber die «Sche-
re im Kopf ausblendet und sich auf die reinen Fakten beschrinkt,
stellt fest: Die Wahl-Innerrhoderin wurde ja nicht wegen fehlender
Qualifikationen abgewihlt, sondern war das Opfer der damaligen
Verluste «threr» CVP und des Vorpreschens der SVP. Thr Amt hatte
sie im Grift. BeiVakanzen auf Leute zurtickzugreifen, die bereits be-
wiesen haben, dass sie ithr Handwerk beherrschen, wire eigentlich
nur logisch. Nur ist dieser Schatten zu gross, als dass auch nur ein
einziger Politiker tiber ihn springen und den Namen nennen wiir-

de. Fazit: Leider niemals wieder ein Thema.

Konrad Hummler
Privatbankier

Er wiirde in diesem Amt wohl verzweifeln. Zwischen der Er-
kenntnis dariiber, welches der richtige Weg ist, und dem ersten
Schritt in diese Richtung liegen in der Politik meistens Jahre. Ein
zu tiefes Tempo fiir den engagierten Bankier, der die Tagespolitik
lingst auf seine Weise beeinflusst: Mit provokanten Thesen fordert
er gemiitliche Milizpolitiker stets von neuem heraus, bricht genuss-
voll Tabus und kiimmert sich nicht darum, ob etwas «schon immer
so war» — als eine Art Hofnarr mit Krawatte. Dieses Bild diirfte dem
mit viel Humor ausgestatteten Hummler vielleicht sogar gefallen.
Fazit: Seine Sicht der Dinge wire im Bundesrat am richtigen Ort —
aber die Politik wird gar nicht daran denken, eine so unbequeme

Person in eine Schlisselstelle zu setzen.



Fordern Sie das Aussergewohnliche -
unsere Kreativitat freut sich auf lhre
Erwartungen.

Wir sagen an dieser Stelle nicht, was wir lhnen
bieten — fir uns zahlt, was Sie von uns erwar-
ten. Denn Sie wollen in lhrem Unternehmen
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«Fiir diese Partnerschaft ist die

ganze italienische Modeindustrie

Schlange gestanden.»
Reiner Pichler
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«Wir kimpfen heute eher gegen den

iPod als gegen unsere Mitbewerber

Unter ihm wurde Kreuzlingen zu einer modischen Hochburg. Derzeit muss er sich mit 700
Millionen Chinesen beschiftigen. Dass sein Kleiderschrank grosser ist als jener seiner Frau
und wieso trotz des Erfolgs keine Zeit zum Feiern bleibt, erklirt Reiner Pichler, Group-
CEO der Holy Fashion Group, im LEADER-Interview. Die Frage nach der modischen
Todsiinde bleibt indes unbeantwortet. Unser Redaktor tat gut daran, sie nicht zu stellen.

Interview: Marcel Baumgartner
Bilder: Bodo Riiedi

Reiner Pichler, sind Sie es mittlerweile leid, immer wie-
der auf lhr Erfolgsrezept angesprochen zu werden?
Gott sei Dank muss ich mich solchen Fragen stellen und nicht

anderen. Sie ist nur nicht leicht zu beantworten.

Begreifen viele Journalisten einfach nicht, dass Erfolg
durch harte Arbeit und einen gesunden Spiirsinn mog-
lich ist?

Erfolgreich ein Unternehmen aufzubauen, ist in der Tat sehr
schwer, vor allem vor dem Hintergrund der suboptimalen wirt-
schaftlichen Situation der vergangenen Jahre. Damit hat insbeson-
dere die Textilbranche zu kimpfen: Seit zehn Jahren geben die
Konsumenten immer weniger von ihrem Haushaltsnettoeinkom-
men fur Textilien aus. In diesem Umfeld erfolgreich zu sein, ist

nicht einfach.

Sie haben es trotzdem geschafft. Gerade in der Ost-
schweiz sind viele Mitbewerber verschwunden. Etwas
machen Sie eben doch besser.

Der Markt wichst nicht. Folglich geht es immer darum, Mitbe-
werber zu verdringen — und das weltweit. Wir miissen bessere Lei-
stungen erbringen als unsere Konkurrenten. Sonst haben wir keine
Chance, in das Sortiment unserer Kunden zu kommen. Dafiir miis-
sen wir jeden Tag Spitzenleistungen erbringen. Gelingt uns das nicht
— und zwar auf allen Ebenen —, wachsen wir nicht. Im Gegenteil:
Dann geht es schnell zurtick. Die Zeiten haben sich verindert — ei-
nen schleichenden Niedergang gibt es heute nicht mehr. Entweder
man erbringt die Leistungen, dann geht es rasant nach oben, oder

man erbringt sie nicht und ist sehr schnell weg vom Fenster.

Schneller nach oben kann es bei lhnen fast nicht
mehr gehen. Das Wachstum ist immens. Stehen Sie
personlich hinter jedem Mitarbeiter und motivieren
ihn?

Wir haben inzwischen tiber 1000 Mitarbeiter. Da hitte ich
viel zu tun. Aber der Erfolgsfaktor unseres Unternehmens ist in
der Tat der Mitarbeiter. Das sagen ja bekanntlich viele. Bei uns ist
es aber wirklich so: Wir haben ein ausgezeichnetes Management

und Spitzen-Mitarbeiter.

Und Zufall und Gliick spielen auch eine Rolle?
Max Frisch sagte einmal: «Gliick ist ein Abfallprodukt des
Strebens nach Vollendung.»

«Es geht immer darum, Mitbewerber zu ver-
dringen — und das weltweit.»

Viele Artikel iiber lhr Unternehmen beginnen mit ei-
nem szenischen Einstieg, der auf die Bauarbeiten hin-
weist. Das ist heute so und war vor fiinf Jahren nicht
anders. Sind Sie niemals fertig?

Nein, leider nicht. Manchmal kommt es mir so vor, als wiren
wir ein Bauunternehmen. Ich kann mir schon keine Woche ohne
von Baumaschinen verursachten Lirm mehr vorstellen. Ich hof-
fe, dass das bald einmal anders sein wird. Aber im Moment sieht

es nicht so aus.
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Auch die Bauarbeiten sind Ausdruck einer steigen Ver-
anderung, von Erfolg und Wachstum.
Klar. Und es macht auch Spass. Aber Bauarbeiten binden auch

Kapazititen und behindern ein Unternehmen in gewisser Weise.

Die Holy Fashion Group ist mit den vier Modemarken
«Strellson», «Joop!», «Windsor» und «Tommy Hilfiger»
sehr gut unterwegs. Kommt dereinst ein fiinfter
Name dazu?

Nein. Wir haben mit den bestehenden Marken noch ein enor-
mes Potenzial, das wir entwickeln konnen. Es gibt aber Produkte-

bereiche und Lizenzen, die wir noch ausbauen konnen.

Und es gibt noch Lander, die nicht erschlossen sind.

Genau.

Merkt man Unterschiede? Welche Nation ist die mo-
dischste?

Da gibt es keine Nation, die besser oder innovativer ist als an-
dere. Die Bedeutung der Kleidung und der Geschmack sind un-
terschiedlich, Mode hingegen ist auf der ganzen Welt gleich, von
Russland bis China. Natiirlich gibt es klimatische Schranken: In

Afrika wire es schwer, mit Daunenjacken erfolgreich zu sein.

Ich oute mich: Bei der Auswahl der Kleider habe ich
mich heute Morgen natiirlich fiir ein Jacket von Strell-
son entschieden.

Das beruhigt uns sehr.

Ist das lhrem geschulten Auge aufgefallen?

Wir haben mittlerweile vier Marken und rund 50 Produkt-
manager und Designer. Daher fillt mir das inzwischen nicht mehr
auf. Aber ich kann erkennen, dass es ein guter Anzug ist, den Sie

tragen. Und bei vielen weiss ich, dass sie von uns sind.

Sind Sie auch sonst ein Mensch, der sich stark an
Markennamen orientiert?

Ja, bestimmt. Wenn man in diesem Lifestyle lebt, dann hort das
nie auf. Dann bewegt man sich voll und ganz in dieser Welt. Aber
es ist auch ein paradoxes Konsumverhalten: Ich muss mich
wihrend den Ferien nicht in einem Fiinf-Sterne-Hotel aufhalten.
Der Bauernhofim Siidtirol gefillt mir zumindest genauso gut. Und
auch wenn ich regelmissig nach Paris oder London fliege, so woh-

ne ich doch im thurgauischen Triboltingen, und das sehr gerne.

Beurteilen Sie die Personen stark nach ihrer Kleidung?
Ich glaube, dass der Bekleidungsstil sehr viel tiber eine Person
aussagt. Die Wahl ist selten zufillig. Mit Ausnahme von den Men-

schen, die sich bewusst verkleiden.

14 n September 2008

Dann wage ich mich einmal weit nach vorne: Was sagt
mein Stil iiber mich aus?

Sie sind ein Mann, der im Leben steht und der weiss, was Trend
ist. Sie haben eine zeitgemisse Brille und einen richtigen Haar-
schnitt. Die Kleider stimmen. Sie sind jemand, der Mode wahr-

nimmt und auch darin lebt.

Nun, mich unterstiitzt nicht selten meine Freundin beim
Einkauf. Haben Frauen das bessere Gespiir fiir Mode?

Bei Frauen spielt gutes Aussehen oft eine grossere Rolle als bei
Minnern. Das ist das klassische Rollenverhalten, das aber immer
mehr aufgeweicht wird. Die junge Generation ist da bereits anders:
Die Minner legen grossen Wert auf Mode und gehen selber ein-

kaufen. Meine Frau hat mir noch nie einen Anzug ausgesucht.

Lassen Sie sich von der Jugend inspirieren?

Frither haben Designer — die sassen in der Regel in Paris oder
Mailand — Mode kreiert und dann in der ganzen Welt verbreitet.
Heute ist das anders: Die Mode wird von der Gesellschaft gemacht.
Der Designer in Mailand wird von der Entwicklung der Gesell-

schaft beeinflusst. Er beobachtet die kreative Jugend.

«Bei Frauen spielt gutes Aussehen oft eine
grossere Rolle als bei Miannern.»

Gewisse Trends diirften lhnen da aber wohl Herz-
schmerz verursachen?

Nein. Die Entwicklung ist so, wie sie ist. Wir stellen Lifestyle-
produkte her, also miissen wir Teil dieser Entwicklung sein. Sobald
wir das nicht mehr sind, machen wir etwas falsch.Wir miissen wis-
sen, was die Konsumenten im nichsten, tibernachsten und im fol-

genden Jahr wollen. Das ist unsere Aufgabe.

Dann kléren Sie mich bitte auf: Uber all die Jahre hin-
weg sind beispielsweise die Hiite praktisch verschwun-
den. Krawatten hingegen bleiben - trotz ihrer Nutzlo-
sigkeit - im Trend. Wieso?

Der Hut war insbesondere in den 1950er-Jahren ein stindiger
Begleiter der Minner. Das ist nicht mehr so — das hat mit der ge-
sellschaftlichen Entwicklung zu tun: Der Hut war ein Schutzfak-
tor. Er bot Schutz vor Regen und vor Kilte. Und das benétigen wir
heute nicht mehr. Wir bewegen uns in der Regel in geheizten

Riumen und fahren mit dem Auto zur Arbeit.

Und die Krawatte?
Sie hat eine vollig andere Funktion. Sie ist der Teil der Beklei-
dung, die aussagt, dass es sehr formlich wird.



Und oftmals ist sie bei den Méannern der einzige Farb-
tupfer.

Die bestverkaufte Farbe bei Krawatten ist noch immer Rot. Ich

selber habe aber keine in dieser Farbe.

Womadglich hétte ich diesen Punkt frither ansprechen
sollen, aber was ist die diimmste Frage, die lhnen jeweils
gestellt wird?

Was ist eine modische Todstinde? Die Frage wird mir immer

wieder gestellt.

«Wenn man in diesem Lifestyle lebt, dann
hort das nie auf.»

Das hat womadglich auch damit zu tun, dass sich die
wenigsten Journalisten mit Mode befassen.

Teilweise sind es wirklich nicht nachvollziehbare Fragen.
Manchmal kommt man aber auch mit einer vorgefertigten Mei-
nung zu uns. Da macht es dann eigentlich gar keinen Sinn, ein
Gesprich zu fithren. Die Journalisten glauben, mehr tiber unser
Unternehmen zu wissen als wir selber. Dabei machen wir sehr
vieles vollig anders als andere. Wir orientieren uns beispielsweise
mehr an Lifestyleprodukten als an unseren Mitbewerbern im Tex-
tilbereich. Wir kimpfen heute eher gegen den iPod als gegen ein

Kleidungsstiick eines Konkurrenten.

Wieso das?
Jeder Konsument entscheidet sich, wie viel Geld er von sei-
nem Haushaltsnettoeinkommen fiir Lifestyleprodukte ausgeben

will. Das ist dann entweder ein neuer Anzug — was er tun sollte —

Der Global Player in Sachen Mannermaode.

Die Strellson AG mit Sitz in Kreuzlingen TG wurde 1984 durch die Uber-
nahme der Mantelfabrik Friedrich Staehl & Co. durch Uwe und Jochen
Holy, den ehemaligen Eigentiimern der Hugo Boss AG, gegriindet. Ein
Jahr spater kam die erste Kollektion von Strellson auf den Markt. Schon
innerhalb kurzer Zeit entwickelte sich Strellson zu einer etablierten, in-
ternationalen Lifestylemarke mit innovativen Produkten und einer mo-
dernen Kollektion, die heute in rund 40 Landern weltweit erhaltlich ist.

Die Produktpalette von Strellson erstreckt sich von Anziigen, Méanteln
und Jacken, Hosen, Hemden und Knitwear tiber T-Shirts, Sweater und
Sportswear bis hin zu Unterwasche, Swimwear und Schuhen. Dabei ist
Strellson in zwei Linien unterteilt: Die Premium-Linie, bei der die Kon-
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oder eben beispielsweise ein iPod. Und bei dieser Entscheidung

gewinnen wir hoffentlich in den nichsten Jahren.

Gerade mit der Marke «Strellson» bewegen Sie sich -
was den Preis betrifft - nicht im oberen Segment, son-
dern im Mittelfeld. Ist es mit teuren Marken einfa-
cher, da man da ein Zielpublikum anspricht, dass sich
nicht zwischen zwei Produkten entscheiden muss?
Nein.Auch die eher vermégenden Kunden stehen vor solchen
Entscheidungen, einfach auf einer anderen Ebene. Mit der Marke
«Windsor sprechen wir erfolgreich die besser Situierten an. Da
kostet ein Anzug vielleicht rund 1500 Franken und steht dann bei-
spielsweise in Konkurrenz mit einem neuen Golfset. Daher miis-

sen wir so innovativ wie moglich sein.

Uber Umsitze sprechen Sie nicht gerne. Dabei brii-
sten sich gerade damit zahlreiche Unternehmen. Wie-
so diese Zuriickhaltung?

Das ist eine Entscheidung, die unsere Shareholder getroffen

haben, und das akzeptieren wir so.

Dann sprechen wir iiber die Entwicklung des Unter-
nehmens. Vor 15 Jahren war Strellson noch ein
Schweizer Industrieunternehmen...

...und heute sind wir ein internationales Lifestyle-Unterneh-
men, das in 40 Lindern prisent ist. Alles hat sich total verandert.
Fiir das, was wir alles gemacht haben, sind 15 Jahre eine enorm
kurze Zeit. Damals waren es rund 70 Mitarbeiter, heute sind es
iiber 1000. Der Umsatz ist um das X-fache gestiegen. Und das hat
nicht nur mit den neuen Marken zu tun. Auch die bestehenden
entwickeln sich tiberaus erfreulich. Strellson ist die Marke der

neuen Generation.

fektion im Mittelpunkt steht, und die Sportswear-Linie, eine lassige Kol-
lektion in Strellson-Qualitéat. So erdffnet Strellson fast unendliche Mog-
lichkeiten, den Modetrends zu folgen und dabei doch eigene \Wege zu
gehen. Alle Produkte von Strellson zeichnen sich durch eine perfekte
Passform aus, sie sind modisch, qualitativ hochwertig und besitzen ein
exzellentes Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Seit 2005 treten die Unternehmen Strellson AG und Windsor GmbH
unter dem Dach der Holy Fashion Group als ein Unternehmen auf. Die
Marken Strellson, Strellson Swiss Cross, Windsor Men, Windsor \Wo-
men, Tommy Hilfiger Tailored Clothing sowie JOOP! Men, JOOP! \Wo-
men und JOOP! Jeans (Men und \Women) werden unter einer einheitli-
chen Konzernleitung geftihrt.
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Und dabei ist die Schweiz eher fiir Prazisionsartikel
und die Chemie bekannt.

Wir sind sehr stolz darauf, dass wir es geschaftt haben, in der
Schweiz ein Lifestyle- und Modemarkenunternehmen aufzubau-
en. Die Schweiz war schon immer bekannt fiir Textilien. Aber
Mode ist eine vollig neue Geschichte.Wir exportieren von Kreuz-

lingen aus Topmarken in die ganze Welt.

Unter anderem sind Sie Lizenzpartner von «Tommy Hil-
figer» fiir Europa.

Fiir diese Partnerschaft ist die ganze italienische Modeindustrie
Schlange gestanden. Und letztlich hat sich «Tommy Hilfiger» fiir
uns entschieden. Ein Unternehmen aus den USA mit Milliarden-
umsitzen geht eine Kooperation mit einer Kreuzlinger Firma

ein... Das hat uns schon gefreut.

Da flogen die Champagnerkorken.

Leider feiern wir viel zu wenig. Wenn wir eine Hiirde genom-
men haben, denken wir bereits an die nichste. Wir machten uns
Gedanken dartiber, was wir tun miissen, damit die Zusammenar-

beit optimal funktioniert.

Welche Hiirden stehen derzeit bevor?

Wir miissen die wirtschaftliche Entwicklung im Auge behal-
ten. Meiner Meinung nach stehen wir vor einer Rezession. Und
die betriftt nicht nur einzelne Linder. Es ist eine europiische Ge-
schichte. Wir sind global und alle miteinander verkniipft. Da muss

man sich mit verschiedenen Fragen beschiftigen.

Zum Beispiel, wie sich einzelne Markte entwickeln?
Genau. Das ist die grosse Herausforderung. Wie entwickeln
sich rund 180 Millionen Russen? Was machen 700 Millionen Chi-
nesen? Wie sieht es mit dem indischen Kontinent aus? Und wie
miissen unsere Produkte aussehen, um dort erfolgreich zu sein? Das
sind unsere zukiinftigen Mirkte, und wir missen schon heute die

Grundlagen setzen, um diese Hiirden zu meistern.

Das diirfte lhnen nicht schwer fallen. Von der Mode
her sind Sie es sich gewohnt, voraus zu denken.

Nur kénnen wir uns hier nicht an irgendwelche Erfahrungs-
werte halten. Etwas in dieser Art gab es noch nie. Nach dem Krieg
hatte Westeuropa rund 50 Jahre Zeit, sich zu der Gesellschaft zu
entwickeln, die wir heute sind. Russland und China werden dafiir
einen deutlich kleineren Zeitraum benotigen. Die Frage ist nur,
wie schnell das gehen wird. Und wie bereiten wir unser Manage-
ment darauf vor? Welche Personen benétigen wir, um in diesen
Mirkten bestehen zu kénnen? Miissen wir diese Personen schon
heute rekrutieren und aufbauen? Und welche Voraussetzungen
miissen sie mitbringen? Das sind spannende Fragen, die uns tagein,

tagaus beschiftigen.

Also steht innerhalb einer kurzen Zeit ein weiteres
Wachstum bevor. Konnen Sie auch intern mit diesem
Wachstum Schritt halten? Immerhin treffen bei so vie-
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len Mitarbeitern auch die verschiedensten Kulturen zu-
sammen.

Da haben Sie vollkommen Recht: Das ist ein grosses Thema
fiir uns. Derzeit haben wir eine Rekrutierungsliste von 70 Per-
sonen. Es kommen also zahlreiche Menschen aus anderen Fir-
men mit anderen Kulturen in unser Unternehmen. Dabei unse-
re eigene Kultur zu erhalten und weiter zu entwickeln, ist eine

Herausforderung.

Haben Sie sich persdnlich in all den Jahren veran-
dert?
Ich glaube nicht. Ich beschiftige mich heute einfach mit an-

deren Bereichen als frither.

Muss man eitel sein?
Nein. Es gibt gentigend Personen in solchen Positionen, die
eitel sind. Aber ich bin es nicht.

Wie viele Anziige findet man in lhrem Kleider-
schrank?
Viele. Mein Kleiderschrank ist wesentlich grosser als der

meiner Frau. Aber das ist natiirlich berufsbedingt.

Stehen Sie hinter allem, was Sie entwickeln? Oder
anders gefragt: Wiirden Sie alles tragen?
Nein, absolut nicht. Dafiir bin ich teilweise zu alt oder dann

noch nicht alt genug.

Aber die Produkte miissen lhren Geschmack tref-
fen?

Nein. Ich falle ja auch nicht immer in unsere Zielgruppe. Ich
bin jetzt 45. Fiir die jlingste» Jeans von Strellson bin ich 20 Jah-
re zu alt. Es ist meine Aufgabe, zusammen mit den Produktma-
nagern zu beurteilen, ob wir die anvisierte Zielgruppe treffen.

Selber tragen muss ich die Stiicke nicht.

«Die Journalisten glauben, mehr iiber unser
Unternehmen zu wissen als wir selber.»

Die Modebranche ist stetig im Wandel. Sie sind bereits
seit 15 Jahren bei Strellson. Ist es eine Lebensaufgabe?

Ich habe ja auch vorher schon gelebt (lacht). Ob es eine Le-
bensaufgabe ist oder nicht, habe ich mir nie iiberlegt. Ich habe
immer an die Ziele geglaubt, meine Aufgaben erledigt und mei-

nen Job gemacht, so gut ich konnte.

Und das werden Sie auch noch die nachsten 20 Jah-
re tun?

Ich werde das so lange tun, wie ich in dieser Funktion sein
kann, die Shareholder das auch so sehen und so lange wie es rich-

tig fir dieses Unternehmen ist.
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Die Ruhe nach der Einkaufstour

Wattwil im Toggenburg ist der Hauptsitz von Oerlikon Textile Components, einem Herstel-
ler hochwertiger Komponenten fiir Textilmaschinen. Um krisensicher zu bleiben, weitet das
Unternehmen sein Angebot auf neue Materialien und Produkte aus. Gleichzeitig muss der
Umbruch verdaut werden, denn die Firma hat mehrmals in kurzer Zeit den Besitzer ge-

wechselt.

Text: Stefan Millius
Bilder: Bodo Riiedi

ie Menschen im strukturschwachen Toggen-
burg sind sich einiges gewohnt. Und sie haben
auch ihren ausgeprigten Stolz. Als im Novem-
ber 2005 der Konzern Gurit-Heberlein, ein
traditionsreicher Name in Wattwil, das Geschift
mit der Fasertechnologie an Saurer verkaufte, war das ein tiefer
Einschnitt. Gurit blieb danach weiterhin aktiv, Heberlein Faser-
technologie AG aber wurde Teil des Ostschweizer Textilmaschi-
nenkonzerns. Kaum hatte sich die Belegschaft in Wattwil halbwegs
an die neuen Umstinde gewohnt, folgte der nichste Pauken-
schlag: Saurer wurde von Oerlikon iibernommen — ein erneuter

Besitzerwechsel. Es folgte eine Zeit der Umstrukturierung.

«Nur denken ohne produzieren: Das funk-
tioniert nicht.»

Komponenten fiir Textilmaschinen

«Den Mitarbeitern wurde damals sehr viel zugemutet», erin-
nert sich Clemens Ruckstuhl. Er steht an der Spitze von Oerli-
kon Textile Components, wie der Geschiftsbereich heute heisst.
Aus der ehemaligen Heberlein ist ein Teil von fiinf Business
Units des Segments Oerlikon Textile geworden.Vom Standort in
Wattwil mit Blick auf die Churfirsten leitet der ehemalige Sau-
rer-Mann seit der Ubernahme den Bereich mit 1300 Mitarbei-
tenden in 13 Produktionsstandorten auf der ganzen Welt. Hier
entstehen qualitativ hochwertige Komponenten flir Textil-
maschinen, vor allem Luftdiisen und Sensoren zur Herstellung
von Garnen aus Chemiefasern.

Produziert wird all das zum Teil fiir Unternehmen innerhalb
der Oerlikon-Gruppe; weitaus 6fter aber — zu mehr als 70 Pro-

zent — sind die Kunden Mitbewerber, darunter «die drgsten Kon-
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kurrenten unserer Schwesterfirmen», wie Ruckstuhl sagt. Es ist
ein heikles Geschift, es geht um kritische Komponenten, die be-
deutend sind flir die Hersteller von Maschinen — aber es ist auch

ein gutes Geschift fiir den Gesamtkonzern.

Ein Dutzend Akquisitionen

Oerlikon Textile Components ist rasch gewachsen, in erster
Linie durch Akquisitionen. Das ist auch einer der Griinde dafiir,
dass Clemens Ruckstuhl an diesem Platz sitzt: Die meisten Un-
ternehmen, die heute unter diesem Dach firmieren, hat er einst
fiir Saurer akquiriert. Ein rundes Dutzend Zukiufe wurden in
eineinhalb Jahren getitigt. In diesem Stil und Tempo diirfte es
nun kaum weitergehen. «Wir haben unsere Augen offen», sagt
Ruckstuhl, angesprochen auf mégliche kiinftige Akquisitionen.
Aber derzeit befinde man sich in einer selbst verordneten «Ver-

schnaufpause»; im Vordergrund stehe die Konsolidierung.

«Eine Firma zu kaufen ist das eine — sie zu
integrieren das andere.»

Und das ist Arbeit genug. Denn die akquirierten Firmen ha-
ben auch das Produktportfolio massiv erweitert, die Kompetenz-
bereiche haben zugenommen; das Erreichte will nun bereinigt
sein. «Eine Firma kaufen ist das eine», sagt Ruckstuhl, «sie zu in-
tegrieren, ist schwieriger — und gleichzeitig Pflicht.» Bei Oerli-
kon Textile Components geht es darum, aus einer Vielzahl von
Unternehmen eines zu machen; das ist nicht einfach, wenn man
bedenkt, dass es sich um mittelstindische Betriebe mit einer star-
ken Kultur und starken Personlichkeiten handelt. Der Head von
Oerlikon Textile Components darf nicht ausschliesslich auf die
Unmsatzzahlen schielen, sondern ist auch als «Psychologe» und als

Bewahrer von Kultur und Identitit gefordert.
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«Ganz so einfe
Clemens Ruckstuhl
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Zur Person

Nach dem HSG-Studium zum lic. oec. war Clemens Ruckstuhl
zunachst bei Arthur Andersen in Zirich und New York als Senior
Consultant tatig. Bei CapVis Equity Partners in Zrich begleitete er
vier Jahre lang eine Reihe von Akquisitionen und Investitionen. 2004
wechselte er als Vice President Corporate Development zur Saurer
Management AG. Hier wurde er zum «Grosseinkdufer»: Er fiihrte
die Akquisition von zwolf Firmen in ganz Europa, den USA und Indi-
en durch. Seit der Ubernahme von Saurer durch Oerlikon ist Ruck-
stuhl Head von Oerlikon Textile Components und verantwortlich fir
13 Produktions- und sechs Verkaufsstandorte mit 1300 Mitarbei-
tenden weltweit.

Industrie auf Wanderung

Etwas vereinfacht wird ihm diese Aufgabe dadurch, dass sich
die Textilindustrie an Umbriiche gewdhnt ist; es ist traditionell
eine «Wanderindustrie». Wurde zunichst in England produziert,
bewegte sich das Textilgeschift schnell weg von der Insel, als es
dort zu teuer wurde. Die einsamen Alpentiler der Schweiz wa-
ren eine Zeitlang Garant fiir giinstige Produktion. Doch die In-
dustrie zog es weiter in noch billigere Regionen, nach Italien, in
die Tiirkei und von dort weiter Richtung Asien. Historisch be-
trachtet folgt die Textilindustrie immer den billigen Arbeitskraf-
ten und war deshalb stets in Bewegung. «Was in jeder anderen
Industrie ein Schock wire», sagt Ruckstuhl, «<kennt man hier

schon lange.»

Denken und produzieren

In der Schweiz forschen, in Indien und China billig produ-
zieren: Das wire die logische Schlussfolgerung. Doch ganz so
einfach ist es nicht. Clemens Ruckstuhl dazu: «Nur denken ohne
produzieren: Das funktioniert nicht.» Eine gewisse Nihe zur
Produktion brauche es fiir eine erfolgreiche Forschung und Ent-
wicklung. Neue, qualitativ hochstehende Produkte werden des-
halb in den Werken in Europa hergestellt; erst, wenn sie eine ge-
wisse Reife erreicht haben, geht es nach Asien. Das nicht zuletzt
aufgrund der Kopiergefahr. «Wenn die Differenzierung nicht
mehr tiber die Charakteristika eines Produkts liuft, sondern nur
noch iiber den Preis, dann machen wir das Spiel mit und gehen
nach Asien.» Eine gute Nachricht fiir den Standort Wattwil, an
dem folgerichtig weiter produziert wird.

Mit der bereinigten Struktur, an der derzeit gearbeitet wird,
soll es dann vermehrt in zukunftstrichtige Mirkte gehen. Oer-
likon Textile Components ist traditionell ein Metallverarbeiter,
wie Ruckstuhl ausfithrt. Doch nun sind neue Materialien dazu
gekommen. Kautschuk beispielsweise oder — zukunftsweisend —
Keramik. Dieses Material erlaubt es, mit Komponenten in neue
Felder vorzustossen, beispielsweise die Dentaltechnologie oder
die Uhrenherstellung. Die Philosophie bleibt dabei dieselbe wie
beim Kerngeschift. Ruckstuhl: «Wir wollen nicht irgendwelche
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Komponenten liefern, sondern diejenigen, die bei den Kunden

unserer Kunden tiber den Kauf entscheiden.»

Effizienzsteigerung «frisst» Wachstum
ImVordergrund stehen Produkte, die im Kontext der Globa-
lisierung eine Zukunft haben. Das Textilgeschift ist stark zy-
klisch: 2007 bejubelte die Industrie absolute Rekordwerte, 2008
hat sich deutlich verhaltener angelassen. Auch wenn Oerlikon
Textile Components nicht im gleichen Masse unter der Ver-
schlechterung leidet wie die klassischen Maschinenbauer, geht es
darum, zukunftstrichtige Gebiete wie die erwihnten voran zu
treiben. Das Textilgeschift wichst laut Ruckstuhl grundsitzlich
stark, da die Konsumenten in Indien und China immer mehr da-
von brauchen. Gleichzeitig werden die Maschinen immer bes-
ser,und «die Effizienzsteigerung frisst das Wachstum grosstenteils
aufr. Das Komponentengeschift hat trotzdem Aussichten auf
weiteres Wachstum, denn die neuen Mairkte fordern immer
hohere Qualitit, und die Komponenten der Oerlikon-Tochter

sind qualititsbestimmend.

«Wir wollen die kaufentscheidenden Kom-
ponenten liefern.»

Der Umbruch im Unternehmen ist noch nicht abgeschlos-
sen. Dass 80 Prozent des Umsatzes in Asien erwirtschaftet wer-
den, konnte gewisse Standorte in Frage stellen. Die Zentrale in
Wattwil hingegen ist mehr auf Aus- als auf Abbau eingestellt. Die
Ausweitung der Kompetenzen auf neue Produkte dient nicht
zuletzt der Sicherung dieses Standorts. Auch wenn die Ost-
schweiz als Ganzes nicht mehr die Textilhochburg ist, die sie
einst war, behauptet sich das Toggenburg in dieser Hinsicht er-
staunlich gut. Ironischerweise nicht trotz, sondern vielleicht ge-

rade aufgrund der Globalisierung.
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«Unsere Weine sollen fur sich

selbst sprechen»

Wein ist sinnlich, Wein kann ein Erlebnis sein. Aber Wein ist auch ein knallhartes Geschift, in
dem sich immer mehr Anbieter tummeln. Der Erfolg liegt oft in der Nische. Ueli Schiess hat
mit Caratello eine Marke geschaften, die in der Ostschweiz entstanden, lingst aber in der
ganzen Schweiz ein fester Begrift ist, wenn es um Weine aus Italien geht. Ein Gesprich tiber
Quantitit und Qualitit, die Suche nach dem Besonderen und die Geschichten, die im Reben-

saft liegen.

Interview: Stefan Millius
Bilder: Bodo Riiedi

Ueli Schiess, als Aussenstehender hat man den Ein-
druck, Weinhandler gebe es mittlerweile wie Sand am
Meer. Eine realistische Einschatzung?

Die Zahl ist in den letzten Jahren tatsichlich stark gestiegen. Im
Jahr 1995 waren es noch rund 2100 konzessionierte Hindler, heute
sind es tiber 2800, die Tendenz ist steigend. Bei den Neueinsteigern
handelt es sich sehr oft um Kleinstbetriebe — und nattirlich retissieren

nicht alle, die es versuchen.

Was lasst die Erfolglosen scheitern?

Sicher muss man Wein mégen, das alleine reicht aber nicht. Man
muss auch Kaufimann oder Kauffrau sein und ein Unternehmen
fiihren kénnen. Das gilt auch fiir sehr kleine Anbieter, die Vorausset-
zungen sind dieselben wie in jedem Gewerbe: Man braucht einen
Businessplan und die richtige Strategie. Zudem macht der Weinhan-
del gewisse Startinvestitionen notig. Viele Einsteiger stellen sich das
Ganze zu einfach vor. Natiirlich geht es nicht ohne Leidenschaft —

aber nur mit Leidenschaft auch nicht.

Wo bewegt sich die Ostschweiz bei dieser Zunahme an
Handlern?
Das diirfte in etwa so aussehen wie im Rest der Schweiz, regio-

nale Akzente sind mir nicht bekannt.

Und wie wichtig ist fiir Sie die Ostschweiz als Ausgangs-
punkt?

Wir haben 1991 als sehr regional ausgerichtete Vinothek be-
gonnen. Ziel war aber immer, eines Tages eine nationale Distribu-
tion zu haben. Die Topproduzenten, die wir vertreten, haben den
Anspruch, in der ganzen Schweiz vertreten zu sein. Dem wollten
wir Gentige leisten und konnen das heute auch. Fir einen Ost-
schweizer Weinhidndler mit nur einem Ursprungsland im Angebot
sind wir heute in der Westschweiz relativ stark prisent. Das ist auf
unsere Spezialisierung zuriickzuftihren. Wir hitten diesen Sprung
niemals als Generalist mit einem Vollangebot geschaftt. Man nimmt

uns heute als ausgesprochenen Italien-Spezialisten wahr, und ein

Gastronom, der ein bestimmtes Niveau nicht nur in der Kiiche, son-
dern auch im Weinkeller verfolgt, wird frither oder spiter auf uns

stossen.

Ein Neueinsteiger kann also nicht Weine aus der ganzen
Welt anbieten?

Ich will nicht sagen, dass das unmoglich ist. Aber die Zahl derer,
die damit erfolgreich waren, ist sicher begrenzt. Es gibt durchaus Un-
ternehmen, eines davon ja auch in St.Gallen, die auf breitester Schie-
ne sehr gut sind und Weine aus der Schweiz, Australien, Spanien oder
Italien anbieten. Aber fiir Neueinsteiger ist das eher schwierig;sie soll-
ten sich auf ein Gebiet konzentrieren. Wir haben uns auf Italien spe-
zialisiert, und zwar auf das ganze Land. Nattirlich miissen wir die gros-
sere Nachfrage flir bestimmte Regionen berlicksichtigen, aber bei
uns gibt es auch Weine aus weniger bekannten Gegenden. Unser
zweiter Fokus liegt auf der Gastronomie:Aufsie entfillt ein hoher An-
teil von Aufwand und Umsatz.

War diese Ausrichtung geplant oder ist sie organisch ge-
wachsen?

Beides hat mitgespielt. Meine Leidenschaft fiir Wein entstand
wihrend meiner Ausbildung zum HTL-Ingenicur Rebbau und
Onologie in der Westschweiz. Der Entscheid fiir Italien ergab sich
dann aus meiner Auseinandersetzung mit dem Produkt. Persénlich
bin ich auch Liebhaber anderer Regionen wie zum Beispiel dem
Burgund. Mir war aber klar, dass wir als neues Unternehmen nicht

auf allen Hochzeiten tanzen konnen, daher die Spezialisierung.

Und der Fokus auf die Gastronomie?

Ich muss vorausschicken:Wir haben auch eine sehr anspruchsvol-
le und vielfiltige Privatkundschaft, die uns trigt. Aber wir erkannten
friih, dass wir nicht mit der notigen vollen Intensitit das Privatkun-
dengeschift bearbeiten und die Gastronomie betreuen kénnen. Die-
se Uberlegung und mein bestehendes Beziechungsnetz haben zu ei-
ner Fokussierung auf die Gastronomie geftihrt.Von rund zwdlf Mit-

arbeitenden sind allein flinf fiir diesen Bereich titig.
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Sie betonen in lhrer Werbung, dass Sie nicht wie andere
zu aggressiven Verkaufsmethoden wie Telefonmarketing
greifen wollen. Ist das Bestandteil der Gesamtphiloso-
phie?

Wir wollen ganz einfach niemanden aufdringlich und mit
schreierischen Werbemitteln tiberreden. Wir setzen auch immer sel-
tener auf Prasenz an Messen. Unsere Weine sollen fiir sich selbst spre-
chen. Aus diesem Motiv ist auch unsere Veranstaltung « Concerto del
vino italiano» entstanden. Die Leute sollen nicht irgendwelchen kurz-
fristigen Aktionen aufsitzen, sondern sich Zeit nehmen, die Weine
und die Menschen, die dahinterstehen, kennen zu lernen. Ich bin
tiberzeugt, dass sich die Personlichkeit des Produzenten im Produkt
wiederfindet. Je mehr man sich mit einem Wein auseinandersetzt, de-
sto stirker spiirt man, wie sich der Mensch im Stil spiegelt. Ich ver-
gleiche das jeweils mit einem Kunstwerk, einem Gemalde beispiels-

weise.

Wo liegen die Gemeinsamkeiten?

‘Wenn Sie ein Bild sehen ohne Informationen dartiber, haben
Sie moglicherweise nicht denselben Zugang zum Werk wie zu
einem, iiber das Sie bereits etwas gelesen haben oder dessen
Schopfer Sie personlich kennen. Dieses Wissen farbt ab auf das
Bild. Das ist aus meiner Sicht auch im Umgang mit einem Wein

wichtig.

Ich kann einen Wein also nicht einfach gut finden, ohne
seinen Hintergrund zu kennen?

Nattirlich konnen Sie das, aber der Hintergrund schafft einen
ganz anderen Bezug zum Produkt. Die meisten Weine, die heute im
Handel sind, trinken sich gut. Aber zwischen einem guten Produkt
und einem, das Sie begeistert, besteht doch ein Unterschied. In einem
hochwertigen Wein steckt oft eine Geschichte, vielleicht die Ge-
schichte vieler Generationen einer Familie. Ein solches Produkt
«schluckt» man nicht einfach. Eine Degustation ist flir mich deshalb
etwas sehr Personliches. Ubrigens halte ich auch nicht viel von Blind-

degustationen.

Weshalb?

Mit einer Blinddegustation kann man fast jeden tiuschen. Es
ist kein Problem, einen glinstigen, aber opulenten und kriftigen
Wein neben einen teuren zu stellen, der raffiniert, aber eher
zurlickhaltend ist. Der giinstige Wein stellt den teuren bei der
Blinddegustation in den Schatten. Das ist eher Kinderspielerei als

seridse Auseinandersetzung mit dem Produkt.

Dann sind Sie zwar Weinhandler, verkaufen aber mehr
als Wein?

Nehmen Sie unserer Sortiment: Das ist zunachst eine niich-
terne Auflistung von Produkten. Aber wenn Sie sich vertieft da-
mit auseinandersetzen, erkennen Sie den Stil unserer Weine, Sie
lernen mehr dartiber, wie der Wein entsteht, wie der Produzent ar-
beitet, wie er mit seinem Boden umgeht. Und Sie spiiren, dass die-

se Leute mehr herstellen als «nur» guten Wein.

Wann ist ein Wein denn billig? Lasst sich eine Summe
festlegen?

24 n September 2008

Billig ist ein Wein, der mit moglichst rationellem Aufwand
hergestellt wurde. Alles ist der Effizienz untergeordnet. Das be-
ginnt im Rebbau, wo es nicht um 6kologische Grundsitze geht,
sondern alles maschinell funktioniert, vom Wachstum bis zur Ern-
te. Billig ist ein Wein, der nach der Ernte mit allen Mitteln der mo-
dernen Onologie — die aus meiner Sicht iiberhaupt in eine falsche

Richtung geht — konfektioniert wird.

Das grenzt die Zahl der Produzenten, die fiir Sie in
Frage kommen, stark ein.

Wir mochten mit Herstellern arbeiten, die zuriick zum We-
sentlichen gehen, zum urspriinglichen Konzept des Weins, der
auch einmal Jahrgangsunterschiede zulisst. Das sind Weine, die
sich gegentiber dem Konsumenten so darstellen, wie sie sind, und
nicht, wie er sie gerne hitte. Das bedeutet nicht, dass ein Wein
diinn und «schmalbriistigy ist in einem schwierigen Jahr — es gibt
dann eben einfach weniger davon oder er besitzt einen anderen
Charakter. Wir bekennen uns zu einem Wein, der so ist, wie er
wichst. Einer unserer Produzenten erntet beispielsweise pro Reb-
stock 180 Gramm.Wenn man das einem durchschnittlichen Wein-
bauern erzihl, fasst er das vermutlich gar nicht. Aber fur uns be-
deuten diese geringen Mengen ganz andere Moglichkeiten punk-
to Qualitit.

Wie finden Sie solche Produzenten? Die sind doch sicher-
lich diinn gesat.

Uber unser Netzwerk, das wir in den Jahren aufgebaut haben. Wir
werden auf einen Produzenten aufmerksam gemacht oder er auf uns.

Diese Leute pflegen alle einen regen Kontakt untereinander, man

kennt sich. Und so werden wir bei Bedarf auf neue Aufsteiger auf-
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merksam gemacht. Zudem erhalten wir praktisch jede Woche unge-
fragte Angebote. Nur: Die Suche nach Produzenten steht fiir uns
nicht imVordergrund. Wir haben schweizweit eines der grossten Por-
tefeuilles von italienischen Topproduzenten. Heute ist es vielmehr un-
ser Anliegen, allen, die sich uns anvertraut haben, gerecht zu werden
und ihnen zu helfen, ihre jihrliche Produktion abzusetzen. Soll je-
mand neu dazukommen, muss er sich uns regelrecht aufdraingen —im
positiven Sinn natlirlich. Hin und wieder gibt es solche Fille, in de-
nen ich vor Begeisterung kaum nein sagen kann, auch wenn der
Kaufmann in mir deutlich nein sagt. Aber diese laufen einem nicht

tiglich tiber den Weg.

Dann sind Caratello-Partnerschaften langfristig ange-
legt?

Ja.Wir suchen unsere Produzenten so sorgfiltig aus, dass eine Part-
nerschaft im Idealfall lebenslang dauert. Es passiert sehr, sehr selten,
dass wir eine Zusammenarbeit beenden. Unsere Kunden aus der Ga-
stronomie erwarten diese Konstanz auch von uns. Wenn ein Gastro-
nom einen Wein auf die Karte setzt, mochte er eine gewisse Sicher-
heit, dass er dieses Produkt auch nach Jahren noch erhilt. Und wir er-
warten von unseren Produzenten, dass sie auch in schwierigen Jahren
kompromisslos das Richtige tun,auch wenn dies, wie es oft geschieht,
Verzicht bedeutet.

«Von Blinddegustationen halte ich nicht viel.»

Sind Sie bei lhren Kunden aus der Gastronomie ebenso
wahlerisch wie bei den Produzenten? Oder anders ge-
fragt: Mochten Sie gar nicht, dass lhr Wein in jedem Re-
staurant zu haben ist?

Es wire vermessen, das so auszudriicken. Aber wir miissen uns
diesbeziiglich gar keine Sorgen machen, denn Gastronomen, die sich
nicht wirklich fir Wein interessieren, finden kaum zu uns. Unsere
Kunden wollen mit Wein arbeiten und sind bereit, sich zu informie-
ren. Solche Kunden besitzen nicht zwingend viele Sterne oder den
Eintrag bei Gault Millau. Auch der Inhaber einer Pizzeria kann sich
flir Wein begeistern. Es gibt solche, die in keinem Fiihrer stehen, aber
frithmorgens auf dem Markt einkaufen, sorgfiltig jede Tomate und

den frischen Basilikum auslesen und tiglich ihre Pasta a la minute zu-

Zur Person

Ueli Schiess ist Inhaber von Caratello Weine in St.Gallen. Das Un-
ternehmen, das auch tber einen Standort in der \Westschweiz ver-
fugt, hat sich auf italienische \Weine spezialisiert. Dabei wird mit
handverlesenen Produzenten zusammengearbeitet, zu denen oft
eine jahrelange Beziehung besteht. Seit 16 Jahren filhrt Ueli Schiess
den Anlass «Concerto del vino italiano» durch, einen Degustations-
anlass, bei dem man Produzenten personlich kennen lernen kann.

wirtschaft

bereiten. Zu solcher Qualitit dann den Wein ab Stange zu servieren,
das passt einfach nicht zusammen. Wenn das einem Gastronomen be-
wusst ist, baut er ein anderesVerhiltnis zu Wein auf. Solche Leute sind

fiir uns interessant.

Sie haben lhren Betrieb iiber Jahre aufgebaut und posi-
tioniert. Ist nun reine Konsolidierung angesagt oder gibt
es neue Ziele?

Die Marschrichtung stimmt, und es gibt deshalb keinen Grund,
sie zu dndern.Vielleicht missen wir frither oder spiter in der Gastro-
nomie gewisse Distributionswege iiberdenken. Es gibt noch Liicken
auf der Landkarte, Schweizer Regionen, in denen wir nicht befriedi-
gend prisent sind. Die Entwicklung, gerade in den letzten zwolf Mo-
naten, war hervorragend. Trotzdem machen wir uns immer wieder

Gedanken tiber mogliche Verbesserungen.

Wie stark ist lhr Geschéaft Schwankungen unterworfen,
sei es aufgrund der allgemeinen Wirtschaftslage oder
anderer Faktoren, die Sie nicht beeinflussen konnen?
Einfliisse wie die Promillebegrenzung gehen nicht spurlos an uns
vortiber. Unsere Gastronomiekunden haben darunter gelitten — die
einen mehr, die anderen weniger.Wir konnten diese Einbussen durch
den Ausbau von Marktanteilen wettmachen.Auch eine sinkende oder
steigende Kauflust spiiren wir, wenn auch nicht gerade tagtiglich mit
dem Aktienkurs. Klar ist:Wenn mehr Leute mehr Geld zurVerfligung
haben, wird tendenziell mehr teurer Wein getrunken. Die schwieri-
gen Zeiten in den Jahren 2001 und 2002 haben sich auch auf uns aus-
gewirkt, wobei wir nie Riickginge zu verzeichnen hatten, hdchstens
Stagnation. Derzeit ist die Kauflust eher gross. Was wir ebenfalls je-
weils merken, ist die Mediatisierung gewisser Weine: Wenn ein Jahr-
gang in den Medien stark thematisiert wird, entsteht grosse Nachfra-
ge. Meiner Meinung nach ein wenig zu Unrecht, denn wenn Kriti-
ker einen Barolo 2004 hochjubeln, geht oft vergessen, dass der von
2003 auch kein schlechter Wein war und 2005 auch gut werden wird.
Dieser Effekt ist schade, aber das war schon immer so, und wir leben

damit.

Sie haben den Wein mit einem Gemalde verglichen, und
Kunstwerke werden bekanntlich immer mehr zur Kapi-
talanlage. Gibt es auch da Analogien zum Wein?

Ich rate davon ab — ausser als Anlage fiir zukiinftige Gentisse. Man
kann zu diesem Thema viel aus der Feder von Fachleuten nachlesen.
Hauptanlageobjekt in Sachen Wein ist sicherlich der Bordeaux, und
damit ist das Ganze fiir uns bereits kein Thema mehr. Unsere Weine
eignen sich nicht als Spekulationsobjekte. Ich sehe auch sonst nicht
viel Sinn darin. Man miisste ja in flinf Jahren 25 bis 30 Prozent Ren-
dite erwirtschaften, um wirklich zu profitieren, und ein gewisses Ri-
siko ist auch immer dabei. Natiirlich gibt es ab und an Leute, die ganze
Weinkeller kaufen oder verkaufen méchten. Ob das unter dem Strich

ein Geschift ist, bezweifle ich.
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Der Kampt um gute Lehrlinge

Gute Lehrstellen und gut qualifizierte Lernende sind im Rheintal begehrt. Das zeigt sich
am Wachstum des Vereins «Chance Industrie Rheintal». Weitere Firmen und Verbinde enga-

gieren sich.

erschiedene Industriebetriebe haben sich Anfang
2007 zumVerein «Chance Industrie Rheintal» zu-
sammengeschlossen. Seither verfolgt der Verein
das Ziel, das Image der beruflichen Grundausbil-
dung in der Rheintaler Industrie zu fordern. Mit
Erfolg: Anfinglich haben elf Unternehmen die Initiative ergriffen.
Am Berufsevent vom letzten November nahmen bereits 16 Unter-
nehmen und ein grosser Berufsverband teil. Zum Start der Aktiviti-
ten in diesem Jahr haben sich nochmals zwei Unternehmen dazu-
gesellt — die Model Prime Pac AG in Au und die BWB-Altenrhein
AG. Neu beteiligen sich auch der Textilverband Schweiz und die
Berufs- und Laufbahnberatung Rheintal an den Aktionen. Damit
steigt die Zahl der Partner von Chance Industrie Rheintal auf 20.

Kampagne greift

Laut Vereinsprasident Reinhard Maurer greift die Kampagne,
die letztes Jahr erfolgreich mit zwei Berufsevents in Heerbrugg und
Oberriet gestartet wurde: «Mit vielseitigen, offentlichkeitswirk-
samen und informativen Massnahmen wollen wir auch in Zukunft
gemeinsam dazu beitragen, den Nachwuchs in unserem bedeuten-

den Wirtschaftszweig in der Region langfristig zu sichern.»

Kampf um Lernende

Hintergrund der Vereinsgriindung bildet die Tatsache, dass sich
angesichts sinkender Schiilerzahlen schon in wenigen Jahren ein
regelrechter Kampf um gute Lernende abzeichnen wird. Zudem
will die Industrie der gingigenVolksmeinung entgegenwirken, dass
eine Matura oder eine Berufslehre im Dienstleistungssektor der
bessere Ausgangspunkt fiir eine erfolgreiche Karriere sei. Reinhard
Maurer belegt das Gegenteil: «Dank der hohen Durchlissigkeit des
neuen Berufsbildungssystems stehen Lehrabsolventen praktisch
unbegrenzte Moglichkeiten offen, sich spiter beruflich weiter zu

entwickeln.»

Berufsevent in Altstatten

Zum zweiten Mal filhrt der Verein «Chance Industrie Rheintal» die-
ses Jahr den Berufsevent durch. An diesem Event, der sich vor al-
lem an Schilerinnen und Schiiler richtet, werden die Mitgliedsfir-
men sowie eine Vielfalt an Lehrberufen in der Industrie vorgestellt.
Vom 23. bis 25. Oktober werden in der Schontalhalle in Altstatten
zahlreiche Highlights zu sehen sein.

Die Unternehmen bei «Chance Industrie Rheintal»
Der Verein «Chance Industrie Rheintal» ging aufgrund einer Initiati-
ve der Personal-Erfahrungsgruppe Industrie (PGI) Rheintal hervor.
WEeil schnell erkannt wurde, dass auch Unternehmen tber den Kreis
der PGI hinaus an der Berufsbildungsoffensive Interesse haben,
wurde der Kreis erweitert. Bis jetzt haben sich im Verein «Chance
Industrie Rheintal» folgende Firmen und Verbénde zusammenge-
schlossen, die auch fiir die Finanzierung der Imagekampagne auf-
kommen:

Bauwerk Parkett AG, St.Margrethen / Bezema AG, Montlingen /
BWB-Altenrhein AG, Altenrhein / Coltene/\Whaledent AG, Altstat-
ten / Greiner Packaging AG, Diepoldsau / Jansen AG, Oberriet / Lei-
ca Geosystems AG, Heerbrugg / Leica Microsystems AG, Heer-
brugg / Noventa Engineering AG, Diepoldsau / Model PrimePac AG,
Au / Plaston AG, Widnau / PSA Paul Schilling AG, Au/SG / Polyme-
ca AG, Heerbrugg / PWB AG, Altstatten / Sefar AG, Thal / SFS
Gruppe, Heerbrugg / SwissOptic AG, Heerbrugg / Ziind System-
technik AG, Altstatten / Berufs- und Laufbahnberatung Rheintal /
Swissmem, Zirich / Textilverband Schweiz, St.Gallen

September 2008 n 27



Ob Gross — Der Actros

bei uns sind Sie gut bedient.

altherr nesslau

Lastwagen-Reparatur-Werkstatte
9650 Nesslau

Telefon 071 994 12 52
Mercedes-Benz Mercedes-Benz
Nutzfahrzeuge www.altherr.ch Nutzfahrzeuge

BONFIDA TREUHAND AG

Treuhand
Wirtschaftsprifung
Steuern
Buchhaltung
Betriebsberatung

[
Mitglied der Treuhand-Kammer

Robert Ritter lic. oec. HSG

Kugelgasse 16

Postfach

9004 St.Gallen

Telefon 071 226 91 91
Fax 071226 91 90
E-Mail: info@bonfida.ch

Zusammenschluss
von Innerrhoden und
Ausserrhoden*

‘urgau?A.ch ‘ [EWTERE online.ch

‘adt?llr.ch ‘ Qpenzell?A.ch

Tuchschmid

Tuchschmid AG

CH-8501 Frauenfeld
Telefon +41 52 728 81 11
www.tuchschmid.ch




wirtschaft

Hans Roth, Vorsitzender der
Geschiftsleitung der LGT Bank
(Schweiz) AG

Die Prisenz der LGT wird ausgebaut

Die Prisenz der LGT wird — das ist eine subjektive Empfindung — von Monat zu Monat
grosser — nicht aber in St.Gallen. Zwar ist man mit Vertretungen in Chur und Davos schon
in der Ostschweiz vertreten, jedoch noch nicht im eigentlichen Bankenzentrum St. Gallen.
Genau dort, wo seit geraumer Zeit zahlreiche Banken ihre Prisenz verstiarkt haben, klafft
bei der Bank des Fiirstenhauses von Liechtenstein noch eine Licke. Diese zu schliessen,
habe man in nichster Zeit nicht vor. Doch was heisst schon «in niachster Zeit»?

Text: Marcel Baumgartner

chlagworte rund um die LGT waren in den vergan-

genen Monaten «Datendiebstahly und «Finanzkri-

se». Beides bekam die Bank zu spiiren: Der Gewinn

im Halbjahr sank um fast zehn Prozent auf 122.5

Millionen Franken. Der Neuzufluss von Kundengel-

dern ging markant zuriick.Von der Finanzkrise ist die Bank zwar

nicht direkt betroffen, doch haben die fallenden Aktienmirkte,

Wihrungsschwankungen und die durch die Krise verunsicher-

ten Anleger ein Umfeld geschaffen, dem sich auch die LGT nicht

entziehen konnte. Der Wert der betreuten Vermogen reduzierte
sich um 7.5 Milliarden Franken auf 95.3 Milliarden Franken.

Trotz dieses Riickschlags bleibt flir S.D. Prinz Max von und

zu Liechtenstein, CEO der LGT Group, aber nur, eine offensive

Strategie zu verfolgen: «Unsere Priorititen fiir das laufende und

das nichste Jahr sind klar: Im Wealth Management wollen wir

unsere lokalen Bankenplattformen in Deutschland, Osterreich,

Singapur, Liechtenstein und der Schweiz weiter ausbauen sowie

Offshore- und Treuhandgeschifte dem verinderten Umfeld an-

passen.» Im Asset Management werde man die Stirken geogra-

phisch ausweiten und zusitzliche Kompetenzen in interessanten

Produktnischen aufbauen.

Sieben Standorte

Was bedeutet das fiir die Schweiz? Mittlerweile ist die LGT
Bank (Schweiz) AG an sieben Standorten prisent. Nachdem man
im September 2007 in Luzern die Geschiftstitigkeit aufgenom-
men hat, ist man seit dem 1. April dieses Jahres neu auch in Genf
titig. Vervollstindigt wird die Liste mit den bewihrten Standor-
ten in Basel, Bern, Lausanne, Lugano und Ziirich sowie Repri-
sentanzen in Chur, Davos und Genf. Insgesamt beschiftigt die
LGT in der Schweiz rund 260 Mitarbeiterinnen und Mitarbei-

ter.

In der Ostschweiz wird das Netz ebenfalls immer dichter gespon-
nen. Neben den erwihnten Vertretungen im Biindnerland werden
die Kunden sowohl vonVaduz wie auch von Ziirich aus betreut. Im-
mer mehr geht man aber auch vor Ort auf Tuchfiihlung mit den Un-
ternehmen. Einerseits geschieht das seit Jahren durch die Partner-
schaft mit dem CSIO St.Gallen, andererseits wurden Veranstaltungen
lanciert, an denen sich die LGT gezielt den KMU prisentieren kann.
Weitere solche Anlisse finden im Oktober und November statt. Mit
derVerleithung des « WTT —YoungLeaderAward» ist dieses Jahr noch
eine weitere Partnerschaft dazu gekommen (wir haben dariiber be-

richtet).

Priifenswerte Idee

Die Vermutung liegt daher nahe, dass die LGT in unmittelbarer
Zukunft auch in St.Gallen mit einer Niederlassung vertreten sein
diirfte. Hans Roth,Vorsitzender der Geschiftsleitung der LGT Bank
(Schweiz) AG, wehrt ab: «Mir ist bewusst, dass einige Banken diesen
Schritt vollzogen haben oder noch vollziechen werden. Bei der LGT
ist die Ostschweiz aber schon jetzt sehr gut abgedeckt, von Ziirich
und von Vaduz aus.» Also sind keine Projekte in der Schublade vor-
zufinden, die in diese Richtung zielen? «Es ist sicher eine priifenswer-
te Idee», gesteht Roth, «aber im Moment haben wir keine Pline die-
ser Art.»

Man merkt es: Roth will sich in diesem Punkt nicht in die Kar-
ten schauen lassen. Auch die Nachfrage, welchen Zeithorizont dieser
«Moment» umfasse, beantwortet er often. Sind es finf Jahre, zehn Jah-
re? «Finf Jahre sind schon eine lange Zeit, so Hans Roth.

Aber das anfinglich subjektive Empfinden von der verstirkten
Prisenz tauscht indes nicht. Die Ostschweiz sei ein sehr interessanter
Markt fiir die LGT. «Wir haben Anstrengungen in die Wege geleitet,
um dieses Gebiet noch besser erschliessen zu konnen.» Man darf ge-

spannt sein. [ |
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«Wir haben durché%ls auch
unden mit 100'000 Franken
auf dem Konto» b &

E_

«Investieren wie der Furst.» Bei der LGT ist dies moglich — ab 400'000
Franken, wohlgemerkt. Hans Roth, Vorsitzender der Geschiftsleitung
der LGT Bank (Schweiz) AG erklirt, welchen Nutzen man aus einem
solchen Investment ziehen kann und setzt sich fiir Qualitit statt Quan-

titat ein.
r -
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Interview: Marcel Baumgartner

Bild: Bodo Riiedi

Hans Roth, der Présidentschaftskandidat John McCain
sagte, Reichtum fange bei einem Vermaogen von fiinf Mil-
lionen Dollar an. Kann man das als fixe Hiirde bezeich-
nen?

So fix ist diese Limite sicher nicht. Fiir mich personlich sind fiinf

Millionen enorm viel Geld.

Wenn man sich mit der LGT beschéftigt, stosst man oft
auf den Begriff «\Wealth Management». Wie gross muss
mein Vermdgen sein, damit ich fiir lhre Bank attraktiv
werde?

Wir orientieren uns nicht an der Grosse des Vermogens, sondern
am Potenzial. Wenn Sie aber ins Furstliche Portfolio investieren wol-

len, bendtigen Sie mindestens 400'000 Franken.

«Wir wenden uns nicht an kurzfristig orientier-
te Anleger.»

Auch wenn das fiir mich nicht in Frage kommt: Was waére
mein Nutzen daraus?

Das Fiirstliche Portfolio wird gemiss den Anforderungen des Fiir-
stenhauses verwaltet. Ziel ist ein kontinuierlicher Vermogensaufbau,
der auf Langfristigkeit und Werterhalt basiert. Aufgrund der gewihl-
ten Portfoliostruktur wird in einem positiven Marktumfeld Vermo-
genswachstum erzielt, wihrend in einem negativen Umfeld der

Schutz desVerméogens im Vordergrund steht.

Ich wiirde also genau gleich investieren wie der Fiirst?
Richtig. Unter dem Motto «Investieren wie der Fiirst» bieten wir
Thnen die exklusive Moglichkeit, Thr Vermogen nach der gleichen
Strategie zu investieren wie das Fiirstenhaus von Liechtenstein selbst.
Bei diesem Angebot sind die Interessen von Eigentlimer und Kunden
deckungsgleich. Derzeit sind nahezu drei Milliarden Franken aus dem
Fiirstlichen Privatvermdgen plus etwa zehn Milliarden Kundengelder
in diesem Portfolio investiert. Und mit zehn Prozent erreichten wir
in derVergangenheit eine tiberdurchschnittliche Rendite bei deutlich

tieferem Risiko.

Sie haben es angesprochen: Speziell ist die Eigentiimer-
struktur als Unternehmen des Fiirstenhauses. Die
Schweizer lassen sich davon aber wohl weniger beein-
drucken.

Esistsicher ein aussergewohnlicher Umstand, dass wir fuir das Fiir-
stenhaus titig sein diirfen. Aber: Die LGT ist primir ein erstklassiges
Finanzinstitut. Die Kunden orientieren sich in erster Linie an den
Dienstleistungen. Dieser Herausforderung muss sich jede Bank stel-
len, und letztlich entscheidet das dartiber, ob man sich im Markt be-
haupten kann oder nicht. Wir sind mit unserer Ausgangslage und un-
serem Auftritt in der Schweiz sehr gut angekommen und auf einem

erfolgreichen Weg.

wirtschaft

Sie wollen sich klar vom herkémmlichen «Private Ban-
king» abgrenzen und bezeichnen Banken, die sich diesem
Segment verschrieben haben, als reine «Vermdgensver-
walter».

Letztlich gehoren auch wir in die Kategorie «Vermogensverwal-
ter>. Aber mit dem «Wealth Management» grenzen wir uns klar ab.
Der Kunde kann bei uns alle Dienstleitungen aus einer Hand bezie-
hen. Darunter fallen unter anderem auch Finanzplanungen,Vorsorge-
und Nachfolgeregelungen inklusive die dazu gehorende Steuer- und
Rechtsberatung oder die Beratung im Bereich Kunst und Kunstanla-
gen. Wir wollen unseren Kunden wenn méglich tiber den ganzen Le-

benszyklus hinweg betreuen.

Ihr Konzept ist demnach einfach anders? Nicht besser
und auch nicht schlechter?

Es ist eine Frage des Geschiftsmodells: Eine reine Bank kauft ein-
zelne Dienstleistungen extern ein.Wir haben alle diese Kapazititen im

Haus.

Sie haben die 400'000 Franken als Hohe genannt. Kann
ich auch mit weniger Mitteln Kunde werden?

Wie gesagt: Es ist keine Frage der Hohe, sondern des Potenzials.
Wir haben durchaus auch Kunden, die 100'000 Franken auf ihrem

Konto haben. Aber es muss ein gewisses Potenzial vorhanden sein.

Was heisst Potenzial? Sie kénnen ja nie ausschliessen,
dass aus einem kleinen Unternehmen eine Erfolgsstory
entsteht.

Diese Moglichkeit berticksichtigen wir durchaus auch.

Gerade von Privatbanken hort man immer wieder, dass
sie gegen einen elitdren Ruf ankampfen und Kleinanleger
suchen, um sich breiter abzustiitzen.

Nochmals: Es ist eine Frage der Definition. Aber es ist in der Tat
s0, dass wir uns nicht an kurzfristig orientierte Anleger wenden. Wir
orientieren uns an langfristiger Wertvermehrung. Gerade in der heu-

tigen Zeit ist das ein wichtiges Thema. Das ist unser Fokus.

«Es 1st keine Frage der Hohe, sondern des Po-
tenzials.»

Also Qualitat statt Quantitat?

Ja. Das kann man so ausdriicken.

Wie ist lhr personlicher Bezug zu Geld?

Geld ist wichtig, aber es ist nicht alles. Die Gesundheit ist bedeu-
tend wichtiger. Sie ist das A und O im Leben. Geld hilft einem in ver-
schiedenen Beziehungen, aber es macht allein sicherlich nicht gliick-
lich.

|
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Peter Heinz

«An diesem Krieg

Die rund 250 Mitarbeiter der Wilken-Gruppe, bestehend aus der
Wilken AG in Freidorf TG, der Wilken GmbH, der Wilken Entire AG, der
Wilken Rechenzentrum GmbH (alle in Ulm, D) und der Wilken TS in
Markgroningen (D), erstellen seit ber 30 Jahren betriebswirtschaft-
liche Software. Die Software fir Finanz- und Rechnungswesen, \Wa-
ren- und Materialwirtschaft, Controlling, Energieabrechnung sowie fiir
E-Business und E-Government stehen schon tiber 1500 Mal im Ein-
satz. Wilken AG Schweiz ist eine Tochter der Wilken GmbH, Ulm. Die
Schweizer Niederlassung beschéftigt 15 Mitarbeiter und bietet Ver-
triebs-, Beratungs- und Serviceleistungen fiir Kunden und Interessen-
ten aus der Schweiz und aus Osterreich.

Weitere Informationen unter: www.wilken.ch

beteiligen wir uns nicht»

Mit betriebswirtschaftlicher Software muss sich praktisch jedes Unternehmen beschiftigen. Auf
Seite der Anbieter herrscht ein dementsprechend grosser Konkurrenzkampf. Die Wilken AG

aus dem thurgauischen Freidorf fokussiert sich klar auf strategische Kernbranchen. Im Ge-
sprach mit Peter Heinz, Geschiftsfithrer der Wilken AG.

Peter Heinz, Wilken erstellt betriebswirtschaftliche
Software. Das umfasst ein relativ breites Gebiet. Kon-
nen Sie uns ein typisches Wilken-Produkt beschrei-
ben?

Wilken liefert Software flir alle betriebswirtschaftlichen Prozesse.
Das geht vom Rechnungswesen tiber die Material- und Warenwirt-
schaft, die Budgetplanung und -tiberwachung bis hin zu E-Business-
und Management-Informationssysteme (MIS).

Wilken hat sich vor tiber zehn Jahren u.a. auf 6ffentliche Verwal-
tungen in der Schweiz fokussiert. So arbeiten verschiedene kantona-
le und stidtische Verwaltungen wie etwa das Finanzamt der Stadt
Winterthur oder die Liechtensteinische Landesverwaltung mit Wil-

ken-Applikationen.

«In den offentlichen Verwaltungen wird das
Thema Open-Source-Software an Gewicht
zulegen.»

In dieser Branche drangt praktisch téaglich ein neuer Kon-
kurrent auf den Markt. Wie kann man sich abgrenzen?

Wilken macht sehr gute Erfahrungen damit, sich auf strategische
Kernbranchen zu fokussieren. Damit sinkt zwar die Zahl der poten-
ziellen Kunden, aber auch die der Konkurrenten. So stellen wir bei-
spielsweise im Bereich der 6ffentlichenVerwaltungen fest, dass die An-
zahl der professionellen Gesamtlosungen gering ist. Hier bieten wir
mit unserer Applikation umfassende Funktionen samt Organisations-

beratung, Einflihrungsunterstiitzung, Dateniibernahme und Hosting.
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Das fiihrt dazu, dass die Einfithrungs- und Unterhaltskosten im Ver-
gleich sehr niedrig sind. Gleichzeitig liefert Wilken eine bewihrte,
selbst entwickelte Software. Das schafft den Freiraum, individuelle

Kernprozesse unserer Kunden auch individuell zu 16sen.

Als Kunde bin ich von der Fiille an Anbietern Giberfordert.
Auf was muss ich speziell achten?

Wir empfehlen Interessenten den Fokus auf branchenorientierte
Software. Ausserdem sollten die Kernprozesse vor der Softwareaus-
wahl herausgearbeitet werden: Wihrend bei der Liechtensteinischen
Landesverwaltung Budgetplanung und -tiberwachung im Vorder-
grund stehen, ist es bei der Eidgendssischen Finanzverwaltung der
Zahlungsverkehr und beim Tiefbauamt des Kantons Schwyz die Pla-
nung und Uberwachung von Bauprojekten. Viele Mitbewerber er-
warten vom Kunden, dass diese ihre Organisation an die Software an-
passen. Doch wo bleibt das Unterscheidungsmerkmal zum Wettbe-
werb, wenn alle die gleichen Prozesse nutzen? Wilken dagegen achtet
auf die hohe Flexibilitit der Software und integriert diese in bewihr-
te Abldufe. Das macht den Unterschied.

Haben die Unternehmen die Wichtigkeit von individuellen
Softwareldsungen erkannt oder besteht hier noch Nach-
hol- bzw. Aufklarungsbedarf?

Die Frage ist nicht einfach zu beantworten. Wir lernen Unter-
nehmen kennen, die Individualsoftware flir Aufgaben einsetzen, die
heute mit guter Standardsoftware geldst werden kénnten — mit den
entsprechend hohen Unterhaltskosten und Risiken. Es gibt aber auch
Fille,in denen Kernprozesse von der eingesetzten Software nicht ent-

sprechend unterstiitzt werden. Das flihrt zu hohen Prozesskosten.



Deshalb raten wir dazu, regelmissig nach Optimierungspotenzial und
sich dndernden Anforderungen zu suchen — auch mit dem Soft-

warepartner.

«Damit sinkt zwar die Zahl der potenziellen
Kunden, aber auch die der Konkurrenten.»

Wo herrscht die grosste Nachfrage?

Sowohl in der 6ffentlichenVerwaltung als auch in der Privat-
wirtschaft ist das Thema eBusiness rsp. eGovernment sehr aktu-
ell. Wilken hat auch in diesem Bereich frihzeitig die Weichen
gestellt: Mit der Firmeniibernahme von Openshop im Jahre
2002 wurde eine professionelle E-Business-Losung gekauft und
in das Wilken-Losungsportfolio integriert. Seit einigen Jahren
hat Wilken zudem in das Thema Open-Source-Software inve-
stiert. Hier wurde mit der OSBL eine Open-Source-Entwick-
lungsplattform geschaften, mit der u.a. E-Government-Prozesse
abgebildet und in bestehende Systemumgebungen integriert

werden konnen.

Welche Bereiche werden in Zukunft noch stérker ins
Gewicht fallen?

In den offentlichen Verwaltungen wird das Thema Open-
Source-Software (OSS) an Gewicht zulegen. Das Informa-
tikstrategie-Organ des Bundes (ISB) hat in der strategischen Pla-
nung fiir 2007 — 2011 klar festgehalten, dass OSS zukiinftig ver-
mehrt eingesetzt werden wird. Hier sieht sich Wilken mit der
erwihnten Open-Source-Business-Library (OSBL) sehr gut
vorbereitet, um den Kunden professionelle und qualitativ hoch-

stehende Open-Source-Lsungen zu bieten.

Wie hat sich lhr Unternehmen in den vergangenen
Jahren entwickelt?

Wir wachsen in unseren strategischen Kernbereichen. Dabei
investieren wir weit mehr in Innovation, Qualititssicherung und
Kundenbetreuung als noch vor einigen Jahren. Zudem hat es
Wilken geschafft, durch gezielte Firmentibernahmen weiter in
strategisch wichtigen Branchen zu wachsen. Dabei war nicht zu-
letzt die Integration der tibernommenen Branchenldsungen in

das bestehende Produktportfolio ein wichtiges Ziel.

Wie schwer ist es in lhrer Branche, an Fachkrifte
zu kommen?

Heute spricht man vom «War of Talents». An diesem Krieg
beteiligen wir uns nicht.Wir versuchen, Talente zu gewinnen, in-
dem wir konservative Werte bieten: Gestaltungsspielraum in fla-
chen Hierarchien, Unterstiitzung und Forderung des Einzelnen,
hohe Motivation und Freude an der Arbeit. Wir sind uns bewus-
st, dass die Mitarbeiter das Fundament unseres Erfolgs bilden.
Deshalb ist uns die Bindung jedes einzelnen Mitarbeiters an das
Unternehmen sehr wichtig. Das hat dazu gefiihrt, dass wir eine

extrem niedrige Fluktuation haben.
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Zugegeben. Wir sind
nur die zweitgrosste
Aufzugsorganisation
der Schweiz.

Far den Unterhalt und
die Modernisierung
verschiedenster Lift-
fabrikate sind wir aber
die unangefochtene
Nummer 1.

Sprechen Sie mit uns.
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«Hinter jeder harten Zahl steht ein
weicher Mensch»

Noch sind sie — bezogen auf den Jahrgang — keine alten Hasen. Trotzdem haben Rolf Staedler,
Christoph Wanner und Willy Ackermann die Nachfolgeregelung ihrer awitgroup ag bereits in
Angriff genommen. Dass die Umstrukturierung aber auch aus wirtschaftlichem Kalkiil erfolgt
ist und wieso sie neuerdings noch mehr ins Philosophieren kommen, erkliren die drei Partner

der awit im Interview.

Die awitgroup ag feiert ihr zwolftes Jahr. Sie taten das
Ende August mit einem Kunden- und Mitarbeiteranlass.
Wieso das zwélfte Jahr? Haben Sie das zehnte verschla-
fen oder hatten Sie so viel zu tun?

Rolf Staedler: Wir hatten tatsichlich vom ersten Tag an sehr viel
Arbeit. Aber das war nicht der Grund. Ein Zehn-Jahres-Jubildaum hat
nichts mit Qualitit zu tun und verleitet mich nicht zum Jubeln. Das

muss man nicht feiern.

2Zwolf Jahre hingegen schon?

Rolf Staedler: Zwolf Jahre sind ganz etwas anderes, klar. Im Ernst:
Es stehen nicht die Jahre im Vordergrund, sondern einfach ein Dan-
keschon an unsere Freunde und Kunden — und die Vorstellung unse-
rer neuen Partner. Zudem ist der Anlass der Start flir unseren Philo-
Zirkel, der ahnlich funktioniert wie ein Philo-Café.

Sie erwahnen es: Die Gruppe hat vier neue Partner er-
halten. Was waren die Griinde dafiir?

Die awitgroup ag beteiligt sich finanziell an zahlreichen Projekten. Be-
sonders exotisch ist ein Engagement in Zusammenarbeit mit der
Sedgwick Media Group AG in Arbon, die das grésste Hip-Hop-Por-
tal in China betreibt. Im Méarz 2008 wurde das fiihrende Schwei-
zer Hip-Hop-Portal hiphop.ch sowie im Mai 2008 hiphop.de tbernom-
men. Schwerpunkt ist die Berichterstattung tiber das aktuelle Gesche-
hen in der Hip-Hop-Kultur. Die Sedgwick Media Group AG ist Besitzerin
der fihrenden \Webportale hiphop.de (Deutschland), hiphop.ch
(Schweiz), hiphop.cn (China) und sixshot.com (USA). Mit einer neuen
Technologie ist 2009 der Neustart aller Portale zur weltgréssten Ur-
ban-Lifestyle-Community geplant. Die awitgroup ag ist auch verant-
wortlich fir die Finanzen und die rechtliche Firmenstruktur.
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Willy Ackermann: Wir drei sind erst 43, dennoch haben wir die
Zukunft des Unternehmens schon jetzt mit neuen Kriften gesichert.
Ausserdem wollen wir Trends setzen und neue Kunden ansprechen,

indem wir eine jiingere Generation ins Boot holen.

Fiir bestehende Kunden éndert sich demnach nichts?
Willy Ackermann: Nein, ausser dass wir versuchen, Trends und
Entwicklungen noch besser in unsere Dienstleistungen zu integrie-
ren. Firmenstruktur und Dienstleistungen bleiben aber gleich. Wir
haben lediglich die Namen der einzelnen Bereiche gedndert und die

nichste Generation ins operative Geschift integriert.

Sie wollen jiingere Kunden ansprechen. Mit welcher
Dienstleistung, welchen Produkten gelingt das?

Rolf Staedler: Unsere Produkte sind hochstehende Beratungen,
grosses Know-how;, hohe Geschwindigkeit und starker Einsatz unse-
rer Mitarbeiter. Es geht immer um zwischenmenschliche Beziehun-

gen und um Entscheidungsfreudigkeit.

Die Nater Nutzfahrzeuge AG betreut seit rund 20 Jahren anspruchs-
volle Kunden aus Transport, Logistik, Industrie und Gewerbe. Und dies
von den Standorten in Staad und Miillheim sowie mit der BOXX
Nutzfahrzeuge AG von Gossau aus. Die BOXX weckte denn auch
das Interesse der awitgroup ag, die hier ein grosses Potenzial sah.
Zweck der Aktiengesellschaft ist der Handel mit Nutzfahrzeugen aller
Art und mit deren Bestandteilen und Zubehére. Hinzu kommen Aus-
fuihrungen von Reparaturen, Service-, Spengler- und Malerarbeiten an
Fahrzeugen aller Art. Die awitgroup ag berat das Unternehmen unter
anderem in finanziellen Bereichen, aber auch hinsichtlich Weiterent-
wicklung und Ausbau in weitere Gebiete. Auch an der BOXX ist das Ar-
boner KMU finanziell beteiligt.



Rolf Staedler

Senior-Partner

Christoph\Wanner
Senior-Partner
Immobilienschditzer
Broker/ Owner RE/MAX

dipl. Steuerexperte

Unternehmensberater

Christoph Wanner: Mit den zusitzlichen Partnern optimieren wir
auch die gesamte Organisation — wir sind effizienter und breiter ab-
gestiitzt. Auf diese Weise konnen wir uns auch mit den Grossen der

Branche messen.

Sie beraten Kunden in den unterschiedlichsten Gebieten.
Das diirfte immer anspruchsvoller werden. Heute holt
man sich zahlreiche Informationen aus dem Internet.
Christoph Wanner: Ich spiire das insbesondere im Immobilien-
markt stark. Samtliche Daten, Fotos und auch Filme finden Sie im
Netz. Ich bin dann in erster Linie ein Gesprichspartner und weniger

ein Bauspezialist.

Haben Sie auch deshalb als neues Motto des Unterneh-
mens «Philosophie und Wirtschaft» gewahlt? Passen die-
se beiden Begriffe zusammen?

Rolf Staedler: Absolut. Die Wirtschaft besteht aus Menschen.
Hinter jeder harten Zahl steht ein weicher Mensch, der wahrgenom-
men werden will. Hier setzt die Philosophie ein:Wir machen uns Ge-
danken dartiber, ob der eingeschlagene Weg richtig ist und wie sich
Mensch und Unternehmen entwickeln sollen.

Haben Sie keine Bedenken, dass dies fiir einige ihrer Kun-
den zu abgehoben wirkt?

Rolf Staedler: Und wenn, dann mussen wir uns besser erklaren —
nein, bisher haben wir nur gute Gespriche geflihrt und Neugierde
erfahren. Philosophie ist letztlich eine zwingende Erginzung zum
rein fachlichen Aspekt, diese Gedanken kommen aber meist nur un-

bewusst ins Spiel — das ist schade.

Also ein geschickter Marketingauftritt?

Rolf Staedler: Es ist sicher eine Kombination. Bei einem reinen

Derzeit sind sie praktisch noch Nachbarn, die awitgroup ag und die
Trunz-Gruppe. Letztere bezieht in wenigen Monaten den Neubau in
Steinach. Nach wie vor ein Katzensprung, wenn man sich vor Augen
fihrt, wo auf der ganzen Welt das Unternehmen tatig ist. Vor allem
die Projekte der Trunz Water Systems AG findet man nicht im
zentralen Europa. Sie hat die Vision eines einfachen, autarken \Was-
seraufbereitungssystems in die Praxis umgesetzt. Die kompakten,
mobilen Anlagen werden tber integrierte Photovoltaik und \Windgene-
rator mit Energie versorgt. Die Trunz-Gruppe schliesst nicht aus, dass
sich dieser Bereich dereinst zum Hauptstandbein entwickeln kénnte.
Das hat auch die awitgroup ag erkannt und steht ihr seit Beginn als In-
vestor und Verwaltungsrat fiir Finanzen und Development zur Seite.

wirtschaft

Willy Ackermann
Senior-Partner

dipl. Steuerexperte

dipl. Immobilien-Treuhdnder

Marketingmittel darf es aber nicht bleiben, wir miissen es auch leben.
Zudem wollen wir uns mit unkonventionellen Projekten von der
Konkurrenz abheben, etwas Neues einbringen. Wir philosophieren
tiglich mehrmals, nur eben unbewusst. Unser Ziel ist es, dem Kun-

den dadurch einen Mehrwert zu verschaffen.

Konnen Sie ein Beispiel nennen?

Willy Ackermann: Ich kann Thnen zu einem normalen Honorar
eine technisch perfekte Buchhaltung abliefern, und der Fall ist fiir uns
beide erledigt. Oder aber ich betrachte die Buchhaltung alsWerkzeug,
um mit Thnen ins Gesprich zu kommen, um hinter die Fassade zu
blicken und mit Thnen herauszuspiiren, wie sich das Unternehmen
weiterentwickeln kénnte. Das ist flir uns der richtige und auch span-

nendere Beratungsansatz.

Neben der «herkémmlichen» Treuhandtatigkeit beteiligen
Sie sich auch laufend an unterschiedlichsten Projekten
(sieche Boxen). Nach welchen Kriterien engagieren Sie
sich fiir eine Aufgabe?

Rolf Staedler: In erster Linie miissen wir uns selber fachlich ein-
bringen konnen. Wir suchen gute, neue Projekte, an die wir glauben
und in die wir investieren kénnen. Sind wir von etwas tiberzeugt, ste-
hen wir mit Haut und Haar hinter dem Engagement, natlirlich auch
finanziell. Das unterscheidet uns womoglich am stirksten von unse-

rer Konkurrenz.

Und riskieren damit auch etwas...

Rolf Staedler: Das gehort dazu. Ohne Risiko kein Fortschritt.
Wenn Sie unsere Referenzen ansehen, werden Sie feststellen, dass es
zahlreiche spannende Innovationen darunter hat. Das bringt Farbe
ins Leben. Und letztlich wollen wir damit nattirlich auch etwas ver-

dienen.

Da Dubai das Reiseziel und der Businessmarktplatz von morgen ist,
wird sich ein grosser Teil der dynamischen \Welt dort abspielen. Dies
hat auch Auswirkungen auf den Immabilienmarkt, dessen Entwicklung
laut Einschatzungen der awitgroup ag nicht unterschatzt werden darf.
Das betrifft manche Schweizer, die in dieser Region heute Eigentum
besitzen. Diese Personen gilt es zu betreuen, denn die awitgroup emp-
fiehlt den sofortigen Verkauf der \Wohnungen, mit einem maximalen
Gewinn von zehn Prozent, da ein Verlust durch das in den nachsten
Jahren auftretende Uberangebot an gleichwertigen, auch neu erstell-
ten Immobilien wahrscheinlich ist.

Die awitgroup ag tbernimmt dabei den Lead des Verkaufs und wickelt
vor Ort das ganze Geschéft ab.
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awitgroup ag
Postfach 242
Landquartstrasse 3
CH-9320 Arbon

Fon: +41 (0)71 447 88 88
Fax: +41 (0)71 447 88 78
info@awit.ch
www.awit.ch

Zusammen einfach mehr ada W i t

T

Sascha Bigger Rolf Staedler Christoph Wanner  Gabriele Maassen  Volker Hauer ~ Willy Ackermann Marcel Lutz
Partner Senior-Partner Senior-Partner Partner Partner Senior-Partner Partner

awitgroup ag - Fachkompetenz unter einem Dach

Das Zusammenfassen von verschiedenen Disziplinen, die Fachkompetenzen von einzelnen Profis, der konstruktive und kriti-
sche Austausch untereinander und die umfangreiche Kapazitat und Leistungsfahigkeit unseres Teams haben ein klares Ziel:

Wir wollen dazu beitragen, dass Sie lhrer Konkurrenz auch iibermorgen einen entscheidenden Schritt voraus sind.

awit treuhand ag

Wer Recht und Finanzen im Griff hat, der hat noch keinen unternehmerischen Erfolg — wer Recht und Finanzen nicht im Griff
hat, der hat die beste Aussicht auf bose Uberraschungen. Unsere kundenbezogene und strategieumsetzende Steuer- und Wirt-
schaftsberatung hilft Ihnen, sich auf die Aufgaben zu konzentrieren, die lhren Erfolg ausmachen.

awit wirtschaftspriifer ag

Ohne Risiko kein Fortschritt. Ohne Fortschritt kein Erfolg. Ohne Erfolg keine Bestatigung. Risiken sind ein Teil des unternehme-
rischen Handelns. Risiken professionell zu managen ist ein Grundbestandteil des unternehmerischen Erfolgs.

awit immobilien ag

Wir verstehen uns als lhr Full-Service-Partner rund um die Immobilien und gewahrleisten lhnen fachmannische Analysen und
Strategien sowie die professionelle Bewirtschaftung lhrer Immobilie(n). Sie gewinnen dadurch zusatzliche Anlagensicherheit
und verbessern gleichzeitig Ihre Rendite.

RE/MAX Bodensee
Unser Franchisepartner ist die erste Wahl wenn es um den Kauf oder Verkauf einer Immobilie geht — call us first!
Wir bringen zusammen, was zusammen gehort.

REMIX

Bodensee
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Ein Dutzend gefeiert

Die awitgroup ag feierte Ende August ihr
zwolftes Jahr mit einem Kunden- und
Mitarbeiteranlass auf dem Bodensee.
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«Laufende Geschdfte

kommunizieren wir nicht.»

Remo Daguati
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Im Freudentaumel
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«St.Gallen kann es.» — Ein selbstbewusster Slogan, mit dem der Kanton St.Gallen seit eini-
ger Zeit fiir sich wirbt. Nun wird die Kampagne aber auch mit handfesten Resultaten un-
termauert. Die Liste der bedeutenden Unternehmen, die es in letzter Zeit hierher gezogen
hat, ist beeindruckend. Harte Arbeit oder blosser Zufall?

Text: Stefan Millius
Bilder: Bodo Riiedi

n den Biiros der Standortférderung des Kantons St.Gallen

werden die Rechenschieber derzeit wohl auf Hochtouren

betitigt. Die neueste Lieblingsbeschiftigung: Arbeitsplitze

addieren. In den letzten Monaten zogen die St.Galler eine

Reihe von Neuansiedlungen und Erweiterungsprojekten
an Land, bei denen es nicht etwa um symbolische Zuginge, son-
dern qualitativ und quantitativ um echte Kniiller geht.

Stadler Rail setzt auf den Standort Altenrhein und baut dort
aus: Mittelfristig plus 300 Angestellte. Das PharmaunternechmenVi-
for erstellt ein neues Werk: Plus 100 Mitarbeiter. Aldi kehrt dem
Thurgau den Riicken zu und baut sein Ostschweizer Verteilzen-
trum in Jonschwil: Uber 300 Stellen. Espros Photonics AG baut
eine Chipfabrik im Gonzen in Sargans: Mehrere hundert Mitar-
beitende sind geplant. Und schliesslich die spektakulire Ansiedlung
der Wiirth-Gruppe in Rorschach: Bis zu 500 Arbeitsplitze.

Die ausgewihlten Beispiele summieren sich langfristig auf um
die 1500 neue Arbeitsplitze. In diese Rechnung nicht addiert sind
weitere positive Auswirkungen wie prosperierende Firmen in der
Zulieferkette der genannten Unternehmen. Zum Vergleich: Zwi-
schen 2001 und 2007 gelang die Ansiedlung von gesamthaft 222
Firmen; davon sind heute 81 Prozent noch immer im Kanton titig
und beschiftigen — in vielen Fillen nach einem weiteren Wachstum
—knapp 1400 Mitarbeitende.Was in den letzten zwolf Monaten ge-
lang, kénnte diese sieben Jahre davor in den Schatten stellen.

Remo Daguati, Leiter Amt flir Wirtschatt und der Standortfor-
derung des Kantons St.Gallen, nimmt im Gesprich Stellung zur
Frage, wie diese Erfolge einzustufen sind und wie nachhaltig sie

sein werden.

Remo Daguati, Wiirth, Stadler Rail, Vifor, Aldi, Espros:
Wie viel von dieser Ballung an Neuzuziigen oder Erwei-
terungen ist mit Blick auf die Standortférderung harte
Arbeit und wie viel Zufall?

Wir haben iiber unsere Vermarktungskanile jihrlich Kontakt
zu Giber 150 einheimischen Unternehmen im Rahmen der Bestan-
despflege sowie nochmals gut 200 konkrete Gespriche aus der
Standortpromotion im Ausland. Dariiber hinaus pflegen wir ein
breites Netzwerk zu Mittlern wie Rechtsanwilte oder Berater, da-
mit wir frithzeitig Kenntnis von allfilligen Investitionsvorhaben er-

halten. Als kantonale Vermarktungsorganisation tiberlassen wir das

Aufspiiren von Vorhaben somit nicht dem Zufall, etwas Gliick
gehort aber immer auch dazu. Dennoch laufen nicht alle Investiti-
onsvorhaben, die derzeit im Kanton St.Gallen umgesetzt werden,

zwangslidufig tiber unseren Tisch.

Und wie sieht der jeweils nachste Schritt aus?

Nach erfolgter Akquisition versuchen wir durch entsprechen-
de Koordination — eine Art «one stop shop» — einen moglichst rei-
bungslosen Ablauf der Vorhaben sicher zu stellen. Die harte Arbeit
wird in dieser Phase von verschiedenen Stellen innerhalb der st.gal-
lischen Kantonsverwaltung, bei den Gemeinden und durch Priva-
te mit erbracht. Dank dieser guten Zusammenarbeit gelingt es uns
derzeit, auch bei grosseren Projekten unseren Kunden rasche und

verldssliche Auskiinfte zu geben.

Wiirth braucht viel Platz, Espros bendtigte eine sehr
spezifische Umgebung, Aldi brauchte nach den Proble-
men im Thurgau eine schnelle Lésung. Bésartig formu-
liert kdnnte man sagen: In allen Féllen hatte St.Gallen
Gliick, dass das Gewiinschte gerade vorhanden war-...

Gerade in die marktgerechte Aufbereitung von wirtschaftlichen
Schwerpunktgebieten — also grossere Unternehmensstandorte - hat
der Kanton St.Gallen in den vergangenen Jahren viel Arbeit inve-
stiert. Dabei versuchen wir, zusammen mit Eigenttimern und der je-
weiligen Standortgemeinde die fiir die Aufbereitung eines Standorts
notigen Hausaufgaben frithzeitig zu bestimmen und so weit wie
moglich zu erledigen. Die sogenannten wirtschaftlichen Schwer-
punktgebiete erleichtern es uns,auf Anfragen rasch zu reagieren und
Verfahren dann innert niitzlicher Frist abzuwickeln. Heute ist es
durchaus tiblich, dass komplexe Anfragen von Investoren in weniger
als 48 Stunden beantwortet sein miissen, da bleibt keine Zeit flir
langwierige Abklirungen. Dieses Tempo kénnen wir derzeit sehr gut

mitgehen, Gliick alleine wiirde auf Dauer nicht ausreichen.

Die genannten Beispiele summieren sich gemass den
mittel- und langfristigen Prognosen auf 1500 bis
2000 neue Arbeitsplatze. Um das zu erreichen, miiss-
ten aber in den nachsten Jahren die Vorzeichen sehr
giinstig sein, das sind wohl die optimistischsten Pro-
gnosen?
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Die derzeitige Konjunktur begiinstigt die iiberaus erfreuliche
Dynamik bei den Investitionsvorhaben und wird letztlich auch Ein-
fluss darauf haben, in welchem Umfang die Vorhaben umgesetzt
werden. Die bei einem Standortentscheid veréftentlichten Planzah-
len stammen immer von den Unternehmen, diese kénnen im posi-
tiven Fall auch tbertroffen werden. Zwei Erkenntnisse stimmen
mich jedoch zuversichtlich, dass sich mittel- bis langfristig positive
Impulse ergeben.

Zum einen konnten wir in den letzten Jahren viele einheimische
Unternehmen bei ihren Investitionen begleiten und regelmissig
zwischen 30 und 40 auslindische Unternehmen ansiedeln.Von den
in den letzten sieben Jahren 222 angesiedelten Unternehmen sind
81 Prozent weiterhin im Kanton St.Gallen titig, diese Unternehmen
wachsen nachhaltig und beschiftigen heute insgesamt 1397 Mitar-
beitende. Zum anderen stellen wir fest, dass die Grosse der Fille (In-
vestitionsvolumen, Arbeitsplitze) imVergleich zu denVorjahren stark
zugenommen hat. Betrachtet man die grosseren Investitionsprojek-
te der letzten 18 Monate im Kanton St.Gallen, so werden diese ihre
Wirkung schrittweise entfalten. Aufgrund der breiten Verteilung auf
mehrere Projekte, Branchen und Regionen gehe ich deshalb davon
aus, dass der Wirtschaftsstandort Kanton St.Gallen in den nichsten
Jahren nachhaltige Impulse erfihrt.

Grossere Investitionsvorhaben im Wirtschaftsstand-
ort Kanton St.Gallen

Forschungszentrum der SAP in St.Gallen (40 Arbeitsplatze seit 2008),
Expansion von Stihl in Bronschhofen (rund 200 Arbeitsplatze ab 2009),
Resort Walensee (rund 80 Arbeitsplatze ab 2009), Ausbau der Hart-
chrom/AFG in Steinach (rund 100 Arbeitsplatze ab 2009), Ausbau der
Stadler Rail in Altenrhein (rund 200 Arbeitsplatze ab 2010), Hauptsitz

wirtschaft

Wer kommt, kann auch wieder gehen: Was tut die Stand-
ortforderung nun, um die «grossen Brocken» auch lang-
fristig in St.Gallen halten zu kénnen?

Da der Kanton St.Gallen im Gegensatz zu anderen Kantonen und
internationalen Standorten keine einzelbetrieblichen Finanzierungs-
beihilfen kennt, besteht bei uns auch nicht die Gefahr, dass ein Un-
ternehmen nach Ablauf der Subventionsphase den Standort wieder
verldsst. Im Rahmen der Kundenbetreuung pflegen wir im Rahmen
unserer Moglichkeiten zudem den Kontakt zu den angesiedelten so-
wie bereits am Standort heimischen Unternehmen.Wir sind uns aber
bewusst, dass der Wettbewerb der Standorte keine Pausen kennt und

uns laufend fordern wird.

An wie vielen Dossiers arbeiten Sie derzeit, die punkto
Ausmass auch in die Kategorie der erwahnten Unterneh-
men gehoren? Kommt bald die nachste Erfolgsmeldung?

Laufende Geschifte kommunizieren wir nicht. Informationen
werden grundsitzlich erst im Nachgang zu einem konkreten Stan-
dortentscheid in Absprache mit den Unternehmen erteilt. Die aktu-
ellen Erfolgsmeldungen tragen aber sicher dazu bei, dass die Vorziige
des Wirtschaftsstandorts Kanton St.Gallen noch breiter bekannt wer-

den. [ |

von Aldi Schweiz in Schwarzenbach (rund 300 Arbeitsplatze ab 2010),
Ausbau der Vifor-Pharma in St.Gallen (100 Arbeitspléatze ab 2010),
Chip-Fabrik der Espros Phatonics in Sargans (250 Arbeitsplétze ab
2010), Investition der Wirth International und \Wirth Gruppe Schweiz
in Rorschach (250-500 Arbeitsplatze von 2011 bis 2020) oder etwa
das Bundesverwaltungsgericht in St.Gallen (350 Arbeitspléatze ab
2012)
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«Ich bin recht

zuversichtlich.»
Gerhard Frey
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«Das kostet Nerven»

Ein fritherer Topmanager als nebenamtlicher Prisident einer Gemeinde: Fiir viele wire die-
ser Schritt undenkbar. Gerhard Frey hat ihn gemacht und fithrt das ausserrhodische Teufen
mit unternehmerischem Geist, unkonventionell — und erfolgreich. Sein Ziel: Die Agglome-
rationsgemeinde soll zur «Lokomotive» fiir den ganzen Kanton werden.

Interview: Stefan Millius
Bilder: Bodo Riiedi

Gerhard Frey, Sie haben friiher bei der damaligen PTT
Telecom bis zu 1200 Personen gefiihrt. In Teufen sind es
rund 250 Personen auf der Lohnliste, verteilt auf 175
Stellen. Rein quantitativ haben Sie also einen Abstieg hin-
ter sich?

Das sehe ich nicht so. Nach meinem Verstindnis gibt es gewisse
Phasen im Leben, die entsprechenden Zeitintervalle liegen fiir mich
bei sieben bis elf Jahren. Danach ist Zeit fiir eine neue Herausforde-
rung. Ich musste damals beim Ubergang von der PTT Telecom zur
Swisscom viele in die Frithpensionierung schicken. Es schien mir an-
gezeigt, flir mich nicht mehr in Anspruch zu nehmen als das, was fiir
diese Menschen galt, also bin ich mit 55 Jahren aus dem Unterneh-
men geschieden. Ende 1999 habe ich meinen Geschiftspartnern eine
Karte mit einem Segelmotiv geschickt, auf der «Aufbruch zu neuen
Ufern» stand. Allerdings hatte ich damals keine Ahnung, welche Ufer
das sein wiirden. .. Ein halbes Jahr spiter war ich Gemeindeprisident

von Teufen. Ungeplant und als Quereinsteiger.

Sie wurden damals fiir eine Kandidatur angefragt und
hatten auch einfach Nein sagen kdnnen.

Ich war nach der Flihrungsaufgabe in einem Unternehmen be-
reit, mich fiir die Offentlichkeit zu engagieren. Und ich hatte eine
konkrete Motivation: Unser System funktioniert meiner Meinung
nach nur dank dem Einsatz von Menschen, deren Arbeit nicht der
Karriere dient, sondern die sie als Beitrag zugunsten der Allgemein-

heit verstehen.

Ware die Swisscom direkt nach der Umwandlung von der
ehemaligen PTT Telecom kein reizvolles Feld gewesen?

Ich habe ja in meiner Periode den Wechsel vom Monopolisten
zum borsenkotierten Unternehmen noch mitgemacht. Unsere Auf-
gabe war es, mehr als 1000 Mitarbeitende auf die neuen Strukturen
vorzubereiten und einen eigentlichen «mind change» zu erreichen.
Ich bin riickblickend durchaus stolz darauf, wie gut uns das gelungen
ist. Es war eine Kehrtwende um 180 Grad.

Mussten Sie nach dem Amtsantritt bei einer Gemeinde-
verwaltung ebenfalls eine solche einleiten?

Ich erinnere mich an einen meiner ersten Sitze nach der Wahl.
Er lautete: Die Gemeindeverwaltung ist fiir die Einwohner da — und

nicht umgekehrt.

Hat man das gerne gehort?

Ich habe noch weitere Aussagen in diese Richtung gemacht, die
nicht alle gut ankamen. So habe ich beispielsweise gesagt, dass die
Fluktuationsrate bei derVerwaltung mindestens bei sechs bis acht Pro-

zent liegen sollte, damit es eine gewisse Auffrischung gibt.

«Die Gemeindeverwaltung ist fir die Einwoh-
ner da — und nicht umgekehrt.»

Sie sind damals angetreten unter der Voraussetzung,
dass Sie damit keinem Jiingeren vor der Sonne stehen.
Letztlich waren Sie dann der einzige Kandidat. Worauf
fithren Sie das zuriick?

Das hat wohl unter anderem mit demVerstindnis von Demokra-
tie in unserem Kanton zu tun. Mit Ausnahme von Herisau sind alle
Gemeindeprisidenten teil- oder nebenamtlich titig. Selbst die Mit-
glieder der Regierung sind ja im Haupt- und nicht im Vollamt ge-
wihlt. Auch in Teufen, immerhin zweitgrosste Gemeinde im Kanton,
handelt es sich um ein Teilamt, das zudem finanziell nicht besonders
lukrativ ist. Fiir Leute mit Fihrungserfahrung in der Wirtschaft ist das

Amt daher aus dieser Perspektive vermutlich nicht sehr attraktiv.

In der Privatwirtschaft ist klar, dass man gut zahlen
muss, um fahiges Personal zu finden. Miisste das bei ei-
ner Gemeinde nicht ebenso sein? Sie arbeiten ja vermut-
lich in der Realitat nicht Teil-, sondern Vollzeit.

Es ist tatsichlich ein gewisser Spagat, den man hier machen muss.
Fiir Menschen, die ein solches Amt ausfiihren mochten und davon le-
ben miissen, sollte man das miteinander vereinbar machen. Bei frithe-
ren Wahlen wurde das Amt des Gemeindeprisidenten hier in Teufen
als 50-Prozent-Job bezeichnet. Ich sage dazu spasseshalber: Das kann
schon stimmen, die Frage ist nur, von welchem Wert man 50 Prozent

nimmt:Von 8 Stunden oder von 24?

Gleichzeitig haben Sie das Amt als faszinierend bezeich-
net. Sehen Sie das immer noch so?
Absolut. Der Spielraum ist gross, die Aufgaben sind ausserordent-

lich vielfaltig. In unserem politischen System erledigen die drei Ebe-
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nen Bund, Kantone und Gemeinden die ihnen zugewiesenen Aufga-
ben; der Bund beispielsweise Aussenpolitik, der Kanton Gesundheit
und Sicherheit, die Gemeinde Schule und soziale Dienste. Bei diesen
Aufgaben ist jede Ebene direkt dem Stimmbiirger gegeniiber verant-
wortlich. Deshalb stehen Bund, Kantone und Gemeinden fiir mich
auf gleicher Stufe, nicht in einer Uber- und Unterordnung, Ich habe
zudem keinen Verwaltungsrat, Aktiondre oder eine Delegiertenver-
sammlung tiber mir, sondern die Gesamtheit der Bevolkerung. Dar-

aus ergibt sich der erwihnte Spielraum.

«Flir Leute mit Fihrungserfahrung in der
Wirtschaft ist das Amt lohnmissig vermutlich
nicht sehr attraktiv.»

Wie stellen Sie den Dialog mit der Bevdlkerung sicher,
der Sie Rechenschaft ablegen miissen?

In Teufen gibt es keine Einwohnerversammlung mehr, sie wurde
auf Initiative der Bevolkerung abgeschafft, weil der Prozentsatz der
Teilnehmenden als zu klein betrachtet wurde. Stattdessen flihren wir
bei wichtigen Geschiften offentliche Orientierungsversammlungen
durch.Wenn man kein Parlament und keine Gemeindeversammlung
hat, werden automatisch mehr Fragen an der Urne entschieden,
gleichzeitig hat der Gemeinderat etwas mehr Kompetenzen. Letzt-
lich ist das die demokratischere Losung, weil die Stimmbiirger fter
entscheiden konnen. Ein Beispiel: Wir wollen in einem Bereich eine
neue Stelle schaffen. Das unterliegt gemiss Gemeindeordnung dem
fakultativen Referendum. Dieses wurde ergriffen, 100 Einwohner —
genau die erforderliche Anzahl — haben eine Abstimmung gefordert.

Nun wird an der Urne tiber die Schaffung dieser Stelle entschieden.

Das ist zwar hiibsch demokratisch, aber kein Problem
fiir einen, der unternehmerisch denkt? Der Urnenent-
scheid ist ja nicht zwingend fachlich ausgewiesen.

Ich bin recht zuversichtlich.Wir kénnen gut darlegen, weshalb
wir diese Stelle brauchen. Stossend ist fiir mich eher, dass die Pro-
zesse in der offentlichen Hand so viel Zeit benétigen. Das kostet

Nerven.

Kodnnen Sie aus eigener Initiative zumindest eine sponta-
ne Idee in erster Phase aufgreifen und vielleicht einen
Versuchsballon starten?

Das konnen wir durchaus. Der fundamentale Unterschied ist, dass
in der Wirtschaft zum Schluss der Chef den Entscheid fillt und die
Verantwortung tragt. In der Politik gibt es diese Hierarchie in dieser
Weise nicht, am Ende fillt ein demokratischer Entscheid unter neun
Gemeinderatsmitgliedern oder 4000 Stimmberechtigten. Das ist die
Ursache fiir den grosseren Zeitbedarf. Ich erinnere mich an meine
erste Sitzung im Gemeinderat: Wir diskutierten eine halbe Stunde an
einer Sache herum, bis ich sagte, dass genug geredet sei und wir nun
einen Entscheid fillen sollten. Das hat einen kleinen Aufruhr verur-
sacht,und mir als Quereinsteiger wurde erklirt, dass das nicht so funk-

tioniert.
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Nehmen wir ein konkretes Beispiel: Sie wollen Teufen ver-
stérkt als Standort von Unternehmen im Gesundheits-
bereich positionieren. Wenn Sie diese Idee erst einmal
haben, kdnnen Sie dann einfach loslegen?

Natiirlich diskutieren wir eine solche Idee zunichst im Gemein-
derat. In diesem Fall haben wir danach zwei Studien in der Form von
Diplomarbeiten von Absolventen der Fachhochschule St.Gallen in
Auftrag gegeben. Aus dem Ergebnis heraus haben wir die Arbeiten
daran weiter getrieben und sind voraussichtlich Ende Jahr in der Lage,
iiber diese standortstrategische Ausrichtung unter dem Arbeitstitel
«Gesundheitsressort Teufen» zu entscheiden. Derzeit arbeiten wir zu-
dem an Verbesserungen im offentlichen Verkehr: Die Konzentration
der Einkaufsmoglichkeiten im Zentrum fihrt dazu, dass Einwohner,
die nicht so mobil sind, Probleme haben, zu den Liden zu gelangen.
Fiir den Aufbau eigenerVerkehrsbetriebe ist Teufen zu klein. Wir den-
ken deshalb an eine Losung in der Art des bekannten Publicar. Das ist
eine Idee, die wir verfolgen, spater wollen wir an einer Orientierungs-
versammlung priifen, wie die Bevolkerung dartiber denkt. Danach
wird es eine Abstimmunggsvorlage geben, und dort ist die Frage, ob

die Biirger bereit sind, dafiir Geld auszugeben.

Das sind Beispiele fiir den erwahnten Spielraum, den
man als Gemeinde hat?

Richtig. In solchen Fragen besteht die Freiheit, etwas zu tun oder
es nicht zu tun. Theoretisch kénnten wir auch die Hinde in den
Schoss legen und warten, bis die Bevolkerung selbst die Initiative er-
greift. Aber wir verstehen unsere Aufgabe anders, wir wollen innova-
tiv sein und vorangehen. Teufen wird in verschiedenen Bereichen im-
mer wieder als Lokomotive von Ausserrhoden betrachtet. Die Ge-
meinde hat eine optimale Grosse: Wir sind kleiner und daher
beweglicher als Herisau, haben aber mehr Moglichkeiten als ganz

kleine Gemeinden.

Wie viele dieser Anstdsse miissen von lhnen personlich
kommen?

Da liegt eben ein weiterer Unterschied: Fithrungspersonen in der
Privatwirtschaft werden nach einem langen Evaluationsprozess aus-
gewihlt und stellen danach 100 Prozent ihrer Arbeitsleistung dem
Unternehmen zurVerfligung. In einer Gemeinde ist der Auswahlpro-
zess schwammiger, bei der Wahl eines Gemeinderates spielt nicht nur
der Leistungsausweis eine Rolle, es kommen personliche Kriterien
dazu. Und nach der Wahl ist der Betreftende nur nebenamtlich und
mit eingeschrinkten zeitlichen Moglichkeiten titig. Ein Gemeinde-
prasident ist daher als Vordenker und Initiator gefordert, weil er sich

mit diesen Fragen am meisten und stirksten beschiftigt.

Vordenker, Initiator und Kritiker. Sie sind bekannt dafiir,
dass Sie kein Blatt vor den Mund nehmen, beispielswei-
se im Dialog mit dem grossen Nachbarn, der Stadt
St.Gallen, wenn es um Themen wie Lastenausgleich oder
Pendlerstrome geht. Sind Sie ein einsamer Rufer in der
Wiiste?

Dank meinem Werdegang habe ich den Vorteil, unabhingig zu

sein. Ich muss keine Riicksicht mehr auf eine spitere Karriere neh-



men. Das ist ein Umstand, den man gar nicht hoch genug schitzen
kann.Was die erwihnten Diskussionen angeht: Das hat auch mit dem
unterschiedlichen historischen Hintergrund zu tun. 2013 wird Aus-
serrhoden 500 Jahre Zugehorigkeit zur Eidgenossenschaft feiern,
St.Gallen beging vor wenigen Jahren das 200-Jahre-Jubilium. St.Gal-
len ist furstabtisch geprigt, Ausserrhoden basisdemokratischer. Daraus
ergibt sich ein anderes Selbstverstindnis, eine andere Identitit. Und

diese wollen wir bewahren.

«Theoretisch konnten wir die Hande in den
Schoss legen und warten, bis die Bevolkerung
die Initiative ergreift.»

Sehen Sie sie gefahrdet?

Eine mogliche Gefahr sicht man am Beispiel Ziirich: Die Ge-
meinden in der Agglomeration der Stadt gehen in dieser auf. Das ist
eine Entwicklung, die wir nicht wollen, wir mochten unsere Kraft zur
‘Wahrung und Pflege der eigenen Identitit einsetzen. Die Kantons-
grenze zwischen uns und St.Gallen ist dabei sicher hilfreich. Fordern
wollen wir die Identitit auch mit unserer aktiven Vereinsinfrastruktur
und einem besseren Verhiltnis zwischen Wohnen und Arbeiten. Teu-
fen ist eine bevorzugte Wohnlage; das ist positiv, aber es besteht des-
halb eine Neigung zum reinen Wohnort. Das ist auch der Grund fuir

Initiativen wie diese zu einem Gesundheitsressort.

Gleichzeitig gehort Teufen bei aller Abgrenzung eindeu-
tig zur Region St.Gallen.

Das ist die andere Seite. Wir sind Bestandteil der Region St.Gal-
len, sei es wirtschaftlich, verkehrstechnisch oder kulturell. Die Ver-
flechtungen sind sehr eng. Uberspitzt gesagt: Geht es St.Gallen gut,
dann geht es auch Teufen gut — und umgekehrt. Trotzdem wollen wir
die eigene Identitit wahren, und diese beiden Elemente unter einen
Hut zu bringen, ist eine Herausforderung. Dazu kommt, dass die
Wirtschaftsregion Ostschweiz verglichen mit Bern, Basel und
Zirich zu wenig wahrgenommen wird. Bei aller Eigenheit, die wir
schiitzen wollen, miissen wir also auch zusammenstehen und die
ganzheitliche Situation verbessern. Mit dem aktuell amtierenden
Stadtrat von St.Gallen haben wir diesbeztiglich grosse Fortschritte
gemacht, das Verhiltnis ist heute wesentlich entspannter und koope-
rativer als noch vor einigen Jahren. Und das zum Nutzen beider Sei-
ten.Aber ich will festhalten:Als Juniorpartner werden wir auch kiinf-

tig darauf achten, nicht «eingesackt» zu werden.

Teufen steht im Wettbewerb der Standorte, auch beziig-
lich Zuziiger. Wie stark forcieren Sie das Wachstum?
Aufkantonaler Ebene liuft das Projekt «Bauen und Wohnenv, da
Ausserrhoden bevolkerungsmissig seit Jahren eine unterdurch-
schnittliche Entwicklung verzeichnet. In dieser Beziehung ist Teu-
fen die Ausnahme, wir weisen einen missigen, aber stindigen Zu-
wachs auf. Das ist auch unser Ziel, aber nur in dem Ausmass, dass sich
die Neuzuziiger integrieren lassen und die Gemeinde nicht in der

Anonymitit versinkt.

LEADER

politik

Giinstige Familienwohnungen scheinen in Teufen eher
Mangelware. Das steht diesem Ziel doch entgegen.
Wo die Steuern tief sind, da sind die Bodenpreise hoher. Wir

gehoren steuermissig je nach Einkommensklasse zu den attraktiv-
sten drei Gemeinden in der Ostschweiz — und das wollen wir gemiss
unserem Leitbild auch bleiben. Kommt dazu, dass Teufen durch die
Hanglage nicht pridestiniert ist fiir grosse Wohnblocke, in denen die
einzelne Wohnung entsprechend giinstig ist. Andererseits wird seit
Jahren bekanntlich beklagt, dass die Schweizer einVolk von Mietern
seien. Die Eigentiimerquote liegt bei etwas tiber 30 Prozent —inTeu-
fen sind es mehr als 50 Prozent. Wir haben also das, was stindig ge-
fordert wird, erfiillt. Die Kehrseite ist, dass der Markt an Mietwoh-
nungen kleiner ist, da vor allem Eigentum gebaut wird. Das ist eine
gewisse Problematik, aber die Méglichkeiten der Gemeinde sind be-
schriankt. Wir bieten um die 50 oder 60 gemeindeeigene Wohnun-
gen an, betrachten es aber nicht als Aufgabe der 6ffentlichen Hand,

im Wohnungsmarkt titig zu sein. Das konnen Private besser.

Teufen ist nicht nur die Oase der Wohneigentiimer, son-
dern auch der Gutbetuchten, wenn man den Klischees
glaubt. Wieso dient lhre Gemeinde als Paradebeispiel
fiir ein Millionarsparadies?

Das war schon immer so. Nehmen Sie das Buch «Die Geschich-
te von Teufen». Dort ist beschrieben, wie bereits vor 100 und mehr
Jahren wohlhabende Textilunternehmer ihre Firma an der Teufener-

strasse in St.Gallen betrieben und in Teufen wohnten.
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Mehr Komfort fur Firma und Personal - mit Atupri!

Von der Qualitat einer Kollektiv-Krankenversicherung profitieren heute nicht mehr nur die versicherten Firmen
- auch die Mitarbeitenden und ihre Familien kénnen auf der Grundlage einer guten Kollektiv-L6sung hohe wirt-
schaftliche Vorteile (Pramienreduktionen!) erzielen.

Aus der Erfahrung einer der gréossten
Betriebs-Krankenkassen der Schweiz
Die Atupri entstand auf den Funda-
menten der 1910 gegrindeten Kran-
kenkasse SBB. Seit 1998 bietet Atupri
ihre Produkte allen Unternehmen und
Organisationen an. Sie tut dies mit aus-
sergewdhnlichem Erfolg: Bereits sind
Uber 750 Schweizer Firmen bei Atupri
versichert.

Erfolgsorientierte Zusammenarbeit

Atupri zeichnet sich durch eine verninf-
tige Preispolitik und ausgezeichnete
Versicherungs- und Service-Leistungen
aus. Sie reduziert den administrativen
Aufwand ihrer Firmenkunden auf ein
absolutes Minimum. Hinzu kommt ein
besonders vorteilhaftes System von
PramienrickverglUtungen, «Payback»

Payback
(Pramienriickvergiitung)
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Leistungsbeziige
und administrative Aufwande

genannt. Atupri beteiligt ihre Firmenkun-
den am Vertragsergebnis — je weniger
Leistungen in Anspruch genommen wer-
den, umso hoéher fallen die Prémiengut-
schriften aus. Grundlage davon ist die

Kollektiv-Taggeldversicherung

Der Betrieb versichert die Lohnfortzah-
lungspflicht des Arbeitgebers in Krank-
heitsféllen ab einem frei zu verein-
barenden Krankheitstag. Erg&nzend
zu dieser Firmentaggeld-Versicherung
nach VWG besteht — je nach Bedurf-
nislage des Unternehmens — auch die
Méglichkeit, die Unfallversicherung
sowie eine Optimierung der Mutter-
schaftsversicherung abzuschliessen.

Die paritétische Aufteilung der Pramien
sowie die Deckung des effektiven Ver-
dienstausfalls im Krankheitsfall sind
weitere Pluspunkte flr eine bessere
Vorsorge.

Krankenversicherungslésungen

fiir alle und unter einem Dach
Kollektiv versicherte Mitarbeitende er-
halten durch ihren Arbeitgeber die
Méoglichkeit, sich auch privat (einzeln
oder als Familie) bei der Atupri zu ver-
sichern — in der obligatorischen Kran-
kenpflege (Grundversicherung) und in-
dividuell fir bendtigte Zusatzversiche-
rungen.

Der freiwillige Kollektivpflegevertrag mit
seinen glnstigen Pramien bietet fir
Arbeitgeber und Arbeitnehmer glei-
chermassen Vorteile — so ist beispiels-
weise nach dem Ausscheiden aus dem
Unternehmen die WeiterfUhrung in der
Einzelversicherung jederzeit méglich.

Sie sind fiir Sie da:

Die Atupri Firmenkunden-Berater
Ausgehend von den gestiegenen Ge-
sundheitskosten gewinnt die Kollektiv-
Krankenversicherung fir Firmen und ihr
Personal stark an Bedeutung. Deshalb
steht Atupri allen interessierten Unter-
nehmen jederzeit mit qualifizierten Aus-
sendienstmitarbeitern mit Rat und Tat
zur Verfligung.

Nutzen Sie diese Moglichkeit fiir lhre
Firma und fir lhre Mitarbeitenden
— es wird sich lohnen.

SrStEssgnrTEanagy
%.“‘::::z:=¥q-

Kontakt
Firmenkunden

Atupri Krankenkasse

Zieglerstrasse 29 ¢ 3000 Bern 65 ¢ Tel. 031 555 09 11
eMail: firmenkunden@atupri.ch ¢ www.atupri.ch




Zur Person

Dann ist es kein Klischee und heute noch so?

Eine gute gesellschaftliche Durchmischung ist unser Ziel. Ich
priife jeden Monat die Liste «Zu- und Wegziige in der Gemeinde».
Dort sind jeweils auch die Berufsangaben verzeichnet. Ich stelle fest,
dass die Zuziige aus samtlichen Bereichen, vom Arbeiter bis zum
CEO, kommen. Deshalb habe ich keine Angst, dass die gesellschaftli-
che Schichtung einseitig wird, sie ist sogar breit gefichert.Von aussen
wahrgenommen werden meist nur einzelne Personen, die nach Teu-
fen ziehen, und der Gesamteindruck, der daraus abgeleitet wird,

stimmt nicht mit der Realitit iberein.

«Als Juniorpartner werden wir auch kiinftig
darauf achten, nicht ,eingesackt’ zu werden.»

Dazu kommt, dass einige der Zuziiger exponierte Person-
lichkeiten sind, die zu reden geben. Reiche Neuankomm-
linge losen oft Neid aus. Dabei konnte man sich doch
auch liber die neuen Steuerzahler freuen?

Neid muss man sich verdienen. So gesehen werden wir gerne be-
neidet. Wenn man noch tiefer bohrt, stellt man fest: 20 Prozent der
Einwohner zahlen 80 Prozent der Steuern. Dank dieser Ertrige kon-
nen wir uns auch eine {iberdurchschnittliche Infrastruktur leisten.
Sportanlage, Schwimmbad, Dreifachturnhalle, neues Schulhaus und
neues Alterszentrum: Das alles wurde und wird mit Steuergeldern fi-
nanziert. Nutzniesser sind nicht einzelne, sondern die breite Bevol-
kerung. Es gibt also einen klaren Interessensausgleich zwischen soge-

nannten Wohlhabenden und sogenannten Normalverdienern.

Und diese Wohlhaben sind kein Klumpenrisiko?
Nein, ganz klar nicht. Ich sage immer: Wir wollen ein Tausend-

fussler sein und nicht auf einem einzigen Bein stehen. Wir hatten

politik

Gerhard Frey war bis Ende 1999 Leiter der Ostschweizer Direkti-
on der Telecom PTT und begleitete den Ubergang zur Swisscom.
Seit dem Jahr 2000 wirkt er als Gemeindepréasident von Teufen und
vertritt die FDP im Ausserrhoder Kantonsrat.

iibrigens auch schon Wegziige aus Teufen nach Appenzell oder Zug

zu verzeichnen. Einem Tausendflissler wird das nicht zum Verhingnis.

Sie personlich gehen, was lhr Amt betrifft, allmahlich in
den Schlussspurt?

Vorsichtig formuliert: Ich werde es nicht mehr so lange machen,
wie ich es schon gemacht habe. Die eingangs erwihnte Lebensphase

ist irgendwann wieder vorbei.

Und kénnten Sie sich vorstellen, noch einmal auf eine an-
dere Ebene zu wechseln, beispielsweise innerhalb der
Politik?

Nein. Ich bin ganz klar ein Auslaufimodell und werde keine neu-
en unbefristeten Aufgaben mehr tibernehmen. Dass ich auch im Kan-
tonsrat sitze, hat ebenfalls praktische Griinde: In meinen ersten zwei
Jahren im Amt sass kein Vertreter unserer Gemeinde flir Teufen im
Kantonsrat. Wir haben es als Mangel empfunden, dass diese Verbin-
dung nicht besteht. Darauf folgte die Diskussion, wer das tiberneh-
men konnte — und es hiess schliesslich, das sei eine prisidiale Angele-

genheit.

Gehdren solche Zusatzaufgaben zum erweiterten
Pflichtenheft eines Gemeindeprasidenten?

Es wird ganz allgemein unterschitzt, was neben der eigentlichen
Funktion noch alles damit verbunden ist — insbesondere, wenn man
einer der grosseren Gemeinden im Kanton wie Herisau, Heiden oder
eben Teufen vorsteht. Wenn beispielsweise ein Vorsitzender der Ge-
meindeprasidenten gesucht wird, klopft man zuerst dort an. Oder
auch, wenn es um die Briicke zwischen offentlicher Hand und Wirt-
schaft geht. Ich bin unter anderem Prisident der AR-NET Informa-
tik AG, einer Firma, die das EDV-Netzwerk iiber den ganzen Kanton
und ein Rechenzentrum betreibt. Hier gehen Privatwirtschaft und

offentliche Hand fliessend ineinander tiber. [ |

 §
Aktiver Umweltschutz,

im Offsetdruck

exklusiv bei Druckerei Lutz AG

Anzeige

eco-printing-system®
Chemie- und FCKW-frei

©

Forest Stewardship Council — Setzt den Standard
fiir eine verantwortungsvolle Waldbewirtschaftung.

SQS-COC-100123
© 1996 Forest Stewardship Council A.C.

FSC

Druckerei Lutz AG DRUCKERE!I
Hauptstrasse 18

CH-9042 Speicher )

Tel. 071 344 13 78, info@druckereilutz.ch, www.druckereilutz.ch

September 2008 n 47



publireportage

Goldach wird «vergoldet»

In der Uberbauung Goldpark an der Mariahalden in Goldach erfolgte Ende August der
Spatenstich. Hier entstehen rund sechsundvierzig Wohneinheiten in gehobenem Standard
inmitten eines idyllischen Parks mit altem Baumbestand und Naturbach an sonniger Siid-

hanglage.

it der Wohniiberbauung Goldpark im

Zentrum vom Goldach mochte die Blitt-

ler Architekten AG, Ziirich, ganz bewusst

etwas Neues realisieren und damit Archi-

tektur zu einem sinnlichen Abenteuer

werden lassen. Das erfrischende Konzept vereint denn auch zahl-

reiche Aspekte zu einem einzigartigen, sehr individuellen Wohn-

gefithl. Komfortabel wohnen im Park, mit viel Griinflichen und

viel personlichem Freiraum, teilweiser Seesicht und dennoch

mitten in einer lebhaften Gemeinde: all dies verleiht dem Gold-
park einen ganz besonderen Charakter.

Nebst dem hohen Anspruch an die Architektur der Gebiu-

de legt man auch besonderes Gewicht auf eine natiirliche Um-

gebungsgestaltung. Im 18'000 m? grossen Naturpark wurden die

alten Baume deshalb belassen. Zudem wurde das Schwarzen-
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bichli, das den Goldpark durchzieht, wieder offengelegt und in
Zusammenarbeit mit einem international bekannten Wasser-
kiinstler natiirlich und harmonisch gestaltet.

Das Angebot an Wohneinheiten im Goldpark lisst viel Raum
fiir individuelle Vorlieben. In den sieben Mehrfamilienhiusern
und zwei Doppeleinfamilien-Hiusern stehen Wohneinheiten
von 2,5 bis 7,5 Zimmern zum Verkauf, je nachdem mit loftihn-
lichem Charakter oder klassischem Grundriss, als Garten-, Eta-
gen- und Attikawohnungen. Ein Grossteil davon ist bereits ver-
geben.

Informationen tber die noch erhiltlichen Wohneinheiten
erhilt man entweder im Internet unter www.goldpark.ch oder
bei Blittler Architekten AG, 8004 Ziirich, Tel. 044 240 18 01.



Kostenloser Messebesuch

Die Immo-Messe versteht sich als offenes Informationsforum. Sie
wird daher auch im elften Jahr ihres Bestehens keinen Besucher-
eintritt erheben. Die Immo-Messe 2008 verzeichnete ca. 300 aus-
stellende Firmen auf 240 Messesténden und rund 14 000 Besu-
cherinnen und Besucher. Sie ist das grésste Fachforum flir private
Liegenschaftenkaufer und Bauherren in der Schweiz. Anmeldung
und Auskiinfte: Messebtiro, Nicole Wiithrich, Tel. 079 348 79 31
oder www.immomesse.ch.

immobilien

Holz liegt im Trend: Hier ein Beispiel
eines Einfamilienhauses im thurgaui-

schen Mrwil.

Bauen mit Holz im Zentrum

der Immo-Messe 09

Wohnraum ist knapp, besonders an guten Lagen. Die Immo-Messe Schweiz vom 20. bis 22.
Mirz 2009 in den Olma-Hallen St.Gallen verhilft zu mehr Transparenz auf dem Markt und
sorgt dafiir, dass Bauherren die Partner ihres Vertrauens kennen lernen. Die Immo-Messe

legt ein Schwergewicht auf energieeftizientes Bauen und Sanieren sowie auf den Einsatz er-

neuerbarer Energien.

ie Immo-Messe Schweiz flir Eigentum, Um-
welt, Energie ist das Forum, auf dem Bau-
herren Bauland finden, ihren Architekten
kennen lernen, Angebote von Systemhausan-
bietern und Bautrigern vergleichen und Im-
mobilien erwerben kénnen. Der Hauseigentiimerverband Kan-
ton St. Gallen und SVIT (SchweizerischerVerband der Immobi-
lienwirtschaft) Ostschweiz, stehen seit der Griindung der Messe

hinter der Idee und haben auch das Patronat inne.

Besser isolieren spart Energie

Immer stirker interessieren sich Eigentiimer und solche, die
es werden wollen, fur die Energieeffizienz. Im letzten Jahr sind
die Heizdlpreise stark gestiegen, der Gaspreis hat sich ebenfalls
nach oben bewegt, und nun ziehen die Strompreise an. Auf der
Immo-Messe findet der Bauherr zwei Losungen, die ineinander
greifen. Zum einen ermuntern ihn derVerein Minergie, die En-
ergiefachleute Ostschweiz, die Amter fiir Umwelt von Stadt und
Kanton St. Gallen und die IG Passivhaus zum Neubau von Pas-
sivhiusern oder zum Modernisieren nach Minergie-Standard.
Zahlreiche Anbieter, die Losungen fiir bessere Wirmedimmung

bei Gebiuden bieten, sind an der Messe vertreten.

Holz und andere Energietrager im Vergleich
Zum anderen kann sich der Bauherr eine breite Ubersicht

iiber die Energietriger verschaffen: modernste, sparsame Olheiz-

technik, Erdgas, Wirmepumpen, Erdwirme, solare Wassererwir-
mung und die eigene Stromproduktion aus Photovoltaik sind
wichtige Bereiche der Immo-Messe. Oft lisst sich eine Wirme-
pumpe mit selbstproduziertem Sonnenstrom betreiben — so ist
man von den Strompreiserh6hungen nicht betroffen. Ein CO2-
neutraler und erneuerbarer Energietriger ist das heimische
Holz. Ein Passivhaus ldsst sich problemlos mit einer kleinen,
holzbetriebenen Heizung warm halten. Bei anderen Bauten las-
st sich die Heizperiode dank einem Chemineeofen hinauszo-
gern. Die Pellet-Technik ist ausgereift und stellt eine echte Al-
ternative zu anderen Heizsystemen dar.

Das Sonderthema der Immo-Messe 2009 lautet «Holz». In
Zusammenarbeit mit der Holzkette St.Gallen, der Lignum und
«Holzenergie Schweiz» wird eine grosse Sonderschau vorberei-
tet. Holz soll als umweltfreundlicher Baustoff und Energietriger
in allen Facetten gezeigt werden, vom Innenraumdesign iiber
den Baustoff, von der Fassade bis hin zum Heizmaterial. Parallel
dazu gibt es im Offentlichen Vortragsforum an der Messe eine
Reihe von Vortrigen rund um den einheimischen Rohstoft.

Parallel zur Immo-Messe finden die zweiten nationalen
Minergie-P / Passivhaustage statt. Stattfinden werden ein Fach-
planerseminar zum Thema Minergie-P in der EMPA, St. Gallen,
eine Fachtagung «Bauen mit Holz: 6kologisch, energieeffizient,

nachhaltigy sowie drei Seminare fiir Bauherren statt.
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fokus consulting

«Wir denken derzeit dariiber nach, ob ein
Team fiir die Wirtschaftsberatung in St.Gallen
aufgebaut werden soll.» Bruno Riss

Eine Frage des Vertrauens

Wo liegen die Moglichkeiten der Unternehmensberatung — und wann erreicht sie ihre
Grenzen? Kann ein internationaler Multi auch fiir KMU der richtige Ansprechpartner sein?
Ralf C. Schlaeper und Bruno Riss von PricewaterhouseCoopers im Gesprich iiber eine

Branche im Fokus der Offentlichkeit.

Interview: Stefan Millius
Bilder: Bodo Riiedi

Journalisten haben keinen besonders guten Ruf.
Wie steht es um den von Unternehmensberatern?
Ralf C. Schlaepfer: Da hat sich in den letzten Jahren einiges
verandert. In den 1990er Jahren genoss ein Unternechmensbera-
ter einen sehr guten Ruf, die Tdtigkeit galt als vornehm, die Leu-
te als intelligent. Mit dem Ende der New Economy und Ereig-
nissen wie dem Niedergang der Swissair hat dieser Ruf spiter
Schaden genommen. Firmen mit klingendem Namen kamen
unter die Rider, es hiess, Unternehmensberatung koste nur viel
und bringe nichts. In den letzten rund sieben Jahren hat sich der

Ruf wieder positiv entwickelt.
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Worauf fithren Sie das zuriick?

Schlaepfer: Die Unternehmensberatungen haben sich selbst
gewandelt, haben sich stirker Richtung Implementierung und
Unterstiitzung entwickelt. PwC unterscheidet sich diesbeziig-
lich sicherlich auch von den klassischen Managementschmieden.
Wir sagen: Es ist wichtig, ein breites Spektrum an Wissen anbie-
ten zu kénnen, gemeinsam mit dem Kunden die notwendigen
Massnahmen zu identifizieren und ihm zu helfen, diese umzu-
setzen. Wir liefern also nicht einfach am Schluss einer Beratung
eine Studie ab, sondern bieten Hilfe zur Selbsthilfe.
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fokus consulting

« Wir liefern nicht einfach am Schluss

Bruno Raiss: Entscheidend ist, dass man weiss, in welchen
Bereichen aus dem gesamten Beratungsspektrum die eigenen
Stirken liegen. Es geht darum, konkrete und bedtirfnisgerechte
Massnahmen zu evaluieren und den Kunden auch in der Um-
setzung und Implementierung zu unterstiitzen. In den erzielten
Ergebnissen zeigt sich letztendlich der Wert der Beratung. Ein-
fach zu sagen, was zu tun ist und dann wieder zu gehen: So ver-
stehen wir unsere Aufgabe nicht. Kundenorientierung und Pro-

fessionalitit stehen bei uns klar im Vordergrund.

Dann kann man sagen: lhr Berufsstand wurde
zunachst iiber Gebiihr in den Himmel gehoben, spa-
ter zu Unrecht verteufelt. Und derzeit?

Schlaepfer: Wir sind wieder auf einem guten Niveau, am
Sinn unserer Arbeit wird kaum generell gezweifelt. Man sicht
immer wieder, dass eine Firma unmdoglich alles selbst erledigen
kann, weil es an Ressourcen oder Spezialwissen fehlt. Nehmen
Sie das Thema Akquisitionen: Fiir das Unternehmen selbst ist
das eine Aufgabe, die zusitzlich anfillt und meist nicht eine
Standardsituation fiir das Management bedeutet. Das Einbrin-
gen der Erfahrung aus einerVielzahl von Transaktionen, die Un-
terstiitzung in der Umsetzung und in der Integration sind wich-
tige Dienste einer Unternehmensberatung. Diese kann helfen,
die in der Praxis erprobten Methoden und Tools einzusetzen
und die Ablenkung des Managements vom Tagesgeschift zu mi-

nimieren.

eine Studie ab, sondern bieten Hilfe zur
Selbsthilfe.» Ralf C. Schlaepfer

Riss: Es gab Phasen, in denen viele sehr junge Mitarbeiter in der

Beratung titig waren. Die Anforderung an die Struktur des Beratung-
steams hat sich in den letzten Jahren gewandelt. Heute braucht es eine
ausgewogene Kombination von Erfahrung und neuen, kreativen Lo-
sungsansitzen und Ideen. Das ist ein Teil des Erfolgs:Vertieftes Wissen

und breite Erfahrung mit neuen Ansitzen zu vermischen.

Sie nehmen mir meine Frage vorneweg. Das Bild der
jungen HSG-Absolventen, die eine zu beratende Fir-
ma ohne jede Erfahrung stiirmen und aus reiner
Theorie heraus beraten, ist also falsch?

Riss: In Einstellungsgespriachen mit jungen Hochschulabsol-
venten hore ich oft von den Bewerbern, dass sie gerne in der Un-
ternehmensberatung titig sein mochten. Meine Standardfragen
auf dieses Anliegen lauten jeweils: Was verstehen Sie denn eigent-
lich unter Unternehmensberatung? Sind Sie ohne Erfahrung in
der Lage, einen Kunden zu beraten? Entscheidend ist doch, in ei-
nem Team Erfahrung zu sammeln, um damit in diese vielfiltigen
Aufgaben hineinzuwachsen, den Umgang mit Kunden zu lernen
und vieles mehr. Die Wahrnehmung, die Sie schildern, ist nega-
tiv beeinflusst von konkreten Ereignissen in derVergangenheit. Es

ist unsere Aufgabe, dieses Bild sukzessive zu korrigieren.
Schlaepfer: Nicht nur der Berater sollte erfahren sein. Fiir

den Erfolg entscheidend ist auch, ob ein Unternehmen erfahren

darin ist, Beratung optimal zu nutzen, ob es weiss, wo Beratung
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eingesetzt werden sollte und wo nicht. In den 1990er Jahren gab
es sehr wenige Unternehmen mit dieser Beratungserfahrung.
Wichtig ist es zu wissen, was von einer Beratung erwartet wer-
den darf und wo die Grenzen liegen. Heute ist das Verstindnis-
niveau beziiglich Beratung und Einsatz von Beratern sehr viel

hoher als vor einigen Jahren.

Riss: Das ist ein wichtiger Punkt. Die Grenzen der Beratung

werden heute eher erkannt als frither. Dass es diese Grenzen gibt
und diese auch angesprochen werden, ist kein Zeichen von
Schwiche. Es ist einfach die ehrliche Antwort auf die Frage:

Konnen wir eine bestimmte Aufgabe selber 16sen oder nicht?

«Noch nie war das Fihren eines Unternehmens so an-
spruchsvoll wie heute.» Das sagt PwC im Eigenpor-
trat. Das ist gute Eigenwerbung, es suggeriert, dass
man Hilfe brauche. Ist die These aber auch belegbar?

Riss: Fiihren war schon immer eine Herausforderung. Heute
haben wir es einfach mit anderen Einflussfaktoren zu tun: Die Glo-
balisierung und die neue, internationale Arbeitsteilung haben vie-
les verindert. Dann ist eine neue Generation von Fithrungsperso-
nen und Mitarbeitenden in der Verantwortung, und drittens hat
sich das Tempo im Wirtschaftsleben massiv erhéht. Das sind neue
Rahmenbedingungen, deren sich die Fiihrungskrifte bewusst sind.
Unm diesen rasanten Veranderungsprozess zu bewiltigen, kann eine

Unternehmensberatung einen echten Mehrwert generieren.

Schlaepfer: Man kann das vielleicht mit einem Auto vergleichen.
Im Prinzip ist das Lenken eines Autos seit seiner Erfindung immer
etwa gleich schwierig geblieben. Wir haben heute mehr technische
Hilfsmittel, die vieles erleichtern. Gleichzeitig hat sich das Umfeld
verandert, es herrscht beispielsweise viel mehrVerkehr auf den Stras-
sen. Der geflihlte Schwierigkeitsgrad ist derselbe wie frither, die
Komplexitit ist aber eine ganz andere. Ubertragen auf unsere Arbeit:
Nicht jedes KMU weiss, wie beispielsweise auf die Globalisierung
reagiert werden soll oder wie das Geschiftsleben in China, Indien
oder Russland funktioniert. Frither gab es diesbeztiglich viel weniger
Gesetze, Regelungen und Vorschriften. Die Schwelle, ins Ausland zu
gehen, ist tiefer, aber das Umfeld wird komplexer. Hier kann eine Un-

ternehmensberatung unterstiitzend wirken.

Gemass Eigenbeschreibung sind Sie da fiir «interna-
tionale und lokal fithrende Unternehmen sowie fiir
den offentlichen Sektor». Wie steht es mit Firmen,
die noch nicht fithrend sind, aber es werden wollen?

Schlaepfer: Man miisste zunichst den Begriff ,fiihrend’ klar
definieren. Fast jedes Unternechmen versteht sich als fithrend,

und sei es nur in einer sehr speziellen Nische.

Riss: Entscheidend ist, welche Kunden unsere Dienstlei-

stungen in welchem Ausmass nutzen wollen. Eine zu starke Seg-
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mentierung nur nach der Grosse halte ich nicht fiir sinnvoll. Ein
grosses Beratungsmandat flir ein international titiges und be-
kanntes Unternehmen ist natiirlich eine schéne Referenz. Aber
wir sind keineswegs nur auf Grosskunden fokussiert. Vielmehr
zahlen wir auch sehr viele KMU und 6ffentlich-rechtliche Kor-

perschaften zu unseren Kunden.

Verpassen Sie aber allenfalls den einen oder ande-
ren moglichen Kunden, weil dieser befiirchtet, PwC
konnte eine Schuhnummer zu gross sein fiir ihn?
Schlaepfer: Was das angeht, haben wir mit Sicherheit deut-
lich weniger Probleme als andere Beratungsunternehmen. PwC
darf Kunden in allen Gréssenordnungen betreuen. Mehr als zwei
Drittel unserer Mandate im Bereich Wirtschaftspriifung sind
KMU. Wir sind wohl am ehesten von allen auch die Beratungs-

firma der kleineren Unternehmen.

Riss: Das sehe ich auch so. Aber es ist richtig, dass diese Wahr-
nehmung in der Offentlichkeit teilweise besteht und dies zu ge-
wissen Hemmschwellen fiihren kann. Die Zusammenarbeit ist
fiir uns keine Frage der Grosse, sondern vielmehr eine Frage, ob

wir die Bediirfnisse des Kunden erfiillen konnen.

Schlaepfer: Zudem sind wir selbst ja im Grunde auch ein
KMU. Im Bereich Wirtschaftsberatung beschiftigen wir in der
Schweiz rund 250 Mitarbeitende. Damit gehdren wir im Ver-
gleich wohl zu den Top-5-Unternehmensberatungen in unse-

rem Land, sind aber alles andere als ein grosses Unternehmen.

Riss: Massgeblich ist nicht nur die Grésse, sondern das Netz-

werk und das vorhandene Wissen innerhalb von PwC. Es gibt
beispielsweise in der Wirtschaftspriifung immer wieder Fragen,
welche die Wirtschafts-, Steuer- oder Rechtsberatung betreften.
Auf dieses Wissen konnen wir jederzeit innerhalb von PwC

zuriickgreifen. Das ist ein zusitzlicher Vorteil fiir unsere Kunden.

Stichwort Wirtschaftsberatung: Warum wird der
Bereich in St.Gallen nicht gefiihrt - gibt die Ost-
schweiz diesbeziiglich zu wenig her?

Riss: Eine gewisse Konzentration der Krifte an wenigen
Standorten halte ich aus verschiedenen Griinden flir normal. Ich
beurteile die Ostschweiz mit ihren vielen sehr gut positionier-
ten Unternehmen auch fiir Beratungsdienstleistungen als dus-
serst attraktiv. Deshalb denken wir derzeit dariiber nach, ob ein

Team flir die Wirtschaftsberatung in St.Gallen aufgebaut werden
soll.

Schlaepfer: Man darf die Frage, wo die Mitarbeitenden Thren
Arbeitsplatz haben, nicht tiberbewerten. Ob in Ziirich oder in
St.Gallen: Wir sprechen dieselbe Sprache. Distanzen sind heut-
zutage zweitrangig, das Netzwerk ist entscheidend. Ein kleines

Beispiel: Wir hatten kiirzlich eine Anfrage nach einem Speziali-



sten in einem ganz besonderen Bereich der Energieerzeugung.
Eine interne Abklirung hat gezeigt, dass wir im globalen Netz-
werk drei Fachleute zu diesem Thema haben, von denen ein
Mitarbeiter sogar seine Dissertation dazu verfasst hat. Bei rund
146'000 Mitarbeitenden finden wir zu praktisch jedem Thema

einen Spezialisten.

Ilhre Eigenkampagne ist auf Fragen aufgebaut, sie
heisst «Good Questions». Fragen stellen ist offen-
bar eine zentrale Aufgabe einer Beratungsfirma.
Wie gerne lassen sich Unternehmen Fragen stellen?

Ruiss: Sehr gerne, wenn die Qualitit und der Inhalt der Frage
stimmt. Der Kunde spiirt anhand unserer Fragestellung, ob wir
die Situation seines Unternehmens richtig einschitzen. Gute Fra-
gen zeigen das vernetzte Denken und wecken auch sein Interes-
se an uns und unseren Dienstleistungen. Und gute Losungen set-
zen gute Fragen voraus — Fragen, die zum Nachdenken anregen
und die Art der Interaktion von PwC verdeutlichen. Eine ausge-
prigte Fragekultur ist ein Schliissel zu vertrauensvollen Bezie-

hungen. Sie fordert den Dialog und den Wissensaustausch.

Ich frage deshalb, weil man von Bankern immer wie-
der hort: Unternehmen lassen sich nicht gerne in die
Karten schauen.

Riss: Das ist eine Frage des Vertrauensverhiltnisses, und das
lisst sich nicht von heute auf morgen entwickeln. Mit dem
wachsendenVertrauen in die Ansprechpersonen werden auch die
Unternehmen offener. Der Aufbau einer guten Vertrauensbezie-

hung braucht jedoch Zeit.

Schlaepfer: Gewisse Fragestellungen sind die Grundlage
dafiir, dass wir mit einem Unternchmen zusammen auf ein ge-
meinsames Ziel hin arbeiten kénnen. Wer keine richtigen Fra-
gen stellt, zieht einfach sein Projekt durch und nimmt das Un-
ternehmen auf diesem Weg nicht mit. Und zudem kommen Un-
ternehmensberatungen unter anderem auch dann zum Zug,
wenn in einer Firma etwas schief gelaufen ist. In solchen Situa-
tionen muss sich ein Unternehmen Fragen stellen lassen — bes-

ser durch einen Partner wie uns als von dritter Stelle.

Sie sprechen die Bewadltigung von Krisen an. «Risi-
ken beherrschen» figuriert ebenfalls unter lhrem
Dienstleistungsangebot. Ist ein Risiko iiberhaupt
noch ein Risiko, wenn es beherrschbar ist?
Schlaepfer: Diese Frage ist Inhalt der Beratung rund um Risk
Management und Compliance. Wir zeigen, wo Risiken liegen,
wie man sie systematisch erfasst und damit sicherstellt, dass sie
kontrollierbar werden. Wir helfen also, Risiken zu erkennen und

sie damit zu beherrschen.

Riss: Vielleicht ist der Begrift der Beherrschbarkeit etwas irre-

fithrend, ich méchte eher vom Umgang mit Risiken beziehungs-
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weise vom Risikobewusstsein sprechen. Wenn ich ein Risiko ken-
ne, die richtigen Massnahmen treffe und es laufend beurteile, kann
ich sehr gut mit einem Risiko umgehen. Da liegt sicher ein Poten-
zial in vielen Unternehmen: Fokussiert Risiken zu evaluieren und

konkrete Massnahmen zur Uberwachung zu beschliessen.

Schlaepfer: Mit ,beherrschen’ ist aus meiner Sicht gemeint, im
Voraus zu planen, wie ein Problem gel6st wird, wenn etwas schief
gehen wiirde oder schief gegangen ist. Wir haben vorhin dariiber
gesprochen, ob die Unternehmensfiihrung heute schwieriger ist als
frither. Was die Risiken angeht, ist die Wirtschaftswelt tatsichlich
komplexer geworden. Gerade wenn wir die internationale Bithne
betreten, miissen wir uns fragen: Kennen wir die Risiken? Auch
Schweizer Unternehmen kénnen im Ausland ganz neue Risiken
eingehen, ohne sich dieser bewusst zu sein. Es ist daher die Aufga-
be des Verwaltungsrates und der Unternehmensleitung, sich frith-

zeitig dariiber Gedanken zu machen.

Raiss: Die Unternehmen sind sich dessen im Grunde bewus-
st. Entscheidend ist ein gemeinsames Verstindnis iiber Risiken
und ihre Auswirkungen. Ein mogliches Beispiel aus unserem All-
tag: Ein gesundes KMU geriet durch zwei Auftrige in finanziel-
le Schwierigkeiten. Das Risiko lag bei der Kalkulation der Auf-
trige mit einem Pauschalangebot, in das sich ein Fehler einge-
schlichen hatte. Dieser wurde nicht rechtzeitig erkannt, und das
Angebot wurde mit einem zu tiefen Pauschalpreis abgegeben.
Nun ist klar: Bei Auftrigen, die bei einer Fehlkalkulation die
Existenz eines Unternehmens gefihrden konnen, sind bereits
vor Abgabe des Angebots entsprechende Kontrollen zu definie-
ren, beispielsweise eine unabhingige interne oder externe Prii-
fung zur Plausibilisierung des Angebots. Das ist eine relativ ein-
fache Massnahme — aber wenn man sich des Risikos eines sol-
chen Fehlers nicht bewusst ist, werden die entsprechenden

Massnahmen auch nicht ergriffen.

«Bei rund 146'000 Mitarbeitenden finden
wir zu praktisch jedem Thema einen Spe-
zialisten.» Ralf C. Schlaepfer

Als Pravention kénnte man auch lhre Arbeit im Steu-
erbereich bezeichnen. Sie iiberlegen sich als eine lh-
rer Dienstleistungen, wie die Steuerbelastung eines
Unternehmens auf ein angemessenes Niveau ge-
senkt werden kann. Da stellt sich die Frage: Was ist
ein angemessenes Niveau?

Riss: Das ist immer eine Frage des angewendeten Vergleichs-
massstabs und der Priorititen der verschiedenen Standortkrite-
rien. Die Steuerbelastung ist neben anderen Argumenten nur ein
Kriterium fiir die Standortwahl. Letztendlich geht es darum, die

Gesamtkosten eines moglichen Standortes zu optimieren.
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Die Steuerbelastung ist letztlich eine politische Fra-
ge. Wie stark macht PwC Politik?

Riss: Die Unternehmen sind gefordert, sich auch am politi-
schen Meinungsbildungsprozess zu beteiligen. Diese Erkenntnis
musste auch bei uns reifen. Uns geht es dabei vor allem darum,
mogliche Konsequenzen aus politischen Entscheidungen und

allenfalls Alternativen aufzuzeigen.

Schlaepfer: PwC macht also Politik in der Form von Mit-

sprache und Anregungen, nicht im Sinn von Parteipolitik.

PwC ist auf Wachstumskurs. Was wachst, ist der
Bereich Steuerberatung, nicht aber die Sparte
Wirtschaftspriifung. Was sagt das iuiber PwC?
Schlaepfer: Man muss konkretisieren: Die Wirtschaftsprii-
fung nimmt nur relativ gesehen ab, aber nicht in absoluten Zah-

len; es ist einfach so, dass andere Bereiche schneller wachsen.

Riss: Die Wirtschaftspriifung ist traditionell Bewegungen aus-
gesetzt. Neue Gesetze und Vorschriften 16sen zusitzliche Arbeit
aus. Sind die Neuerungen implementiert, nimmt der Mehrauf-
wand wieder ab. Der Bedarf nach Dienstleistungen der Wirt-
schaftspriifung besteht aber unverindert, auch wenn das Wachstum
nicht ganz zu vergleichen ist mit dem Wachstum der Wirtschafts-,

Steuer- und Rechtsberatung.

Mit Sicherheit ein Wachstumsfeld ist die Internationali-
sierung. Trauen sich heute einfach mehr Firmen aus
dem Appenzeller Hinterland ans Joint Venture in China?

Schlaepfer: Der Bereich wichst stark, das ist so. An diesem
Trend kommt keiner vorbei. Ein Unternehmen muss sich tiberle-
gen, wo die Wertschopfung liegt und mit wem es am besten zusam-
men arbeitet. Fiir das von Thnen angesprochene Beispiel darf sich
der Fokus eben nicht mehr aufs Hinterland beschrianken. Zur Aus-
wabhl steht die ganze Welt.

Miissen Sie dfter Firmen bremsen, die ins Ausland wol-
len, das aber nicht sollten oder Firmen motivieren, die
ins Ausland sollten, das aber nicht wollen?

Schlaepfer: Es geht eher darum, Unternehmen zu beraten,
damit sie sich bewusst werden, was ihr Schritt eigentlich bedeutet
und welche méglichen Konsequenzen damit verbunden sind. Was
heisst es, wenn man mit Partnern in einer anderen Kultur Geschif-
te macht? Gerade fiir KMU ist es richtig und wichtig, vor einer sol-
chen Entscheidung das Gesprich mit Beratern mit internationaler

Erfahrung zu suchen.

Riss: Der Schritt ins Ausland ist auch eine Frage der notwen-

digen Erfahrung. Uber diese Erfahrung verfligen gerade kleinere
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Firmen meist weniger, weshalb sie auf erfahrene Ratgeber zurtick-
greifen sollten. Diese wissen, wo mogliche Stolpersteine liegen und

wie mit diesen umgegangen werden kann.

PwC berat auch die éffentliche Hand. Wie wichtig ist
dieses Segment fiir Sie?

Schlaepfer: Die offentliche Hand ist ein sehr wichtiges Kun-
densegment, das zunehmend auch an Bedeutung gewinnt. Wir sind
auch flir die 6ffentliche Hand das grésste Beratungsunternehmen
in der Schweiz. Ein eigenes Team befasst sich ausschliesslich mit
Fragen und Anliegen des offentlichen Sektors. Wenn wir iiber die
Grenzen hinaus schauen, beispielsweise nach Deutschland und die
Niederlande, dann zeigt sich, dass die nachgefragten Dienstleistun-
gen der offentlichen Hand auch dort iiber viel Wachstumspotenzi-

al verfigen.

Weil heute jede Gemeinde glaubt, sich als Unterneh-
men verstehen und positionieren zu miissen?
Schlaepfer: Es geht um relevante Fragen, die sich die 6ffentli-
che Hand stellen muss:Was machen wir weiterhin selbst, was ist ge-
eignet zum Outsourcing, welche Bereiche sollte man verkaufen?
Dazu kommen Themen wie Public Private Partnership, Verselbst-

indigung, Fusionen und weitere.

Rass: Gerade fiir die Wirtschaftspriifung hier am Sitz in St.Gal-
len und in Chur ist die offentliche Hand sehr bedeutend. Wir ste-

hen im Auftragsverhiltnis mit einer Reihe von namhaften Stidten
und Gemeinden. Zur Zeit sind unter anderem die Qualitit der
Rechnungspriifung, anstehende oder angeregte Gemeindefusio-
nen sowie Verselbstindigungen Themen, an dem intensiv gearbei-

tet wird.

«Man muss sich besonders dann hinterfragen,
wenn man erfolgreich ist,um auf die Zukunft

vorbereitet sein.» Bruno Riiss

Wo sehen Sie mogliche Zukunftsfelder der Unterneh-
mensberatung?

Schlaepfer: Ich denke da weniger an véllig neue Themen, die
plotzlich am Horizont auftauchen, sondern eher an Fragen, die
heute schon auf dem Tisch liegen, aber kiinftig an Bedeutung ge-
winnen werden. Beispielsweise das bereits angesprochene Risi-

komanagement oder der Umgang mit Transaktionen.

Riss: Ein Dauerbrenner ist das periodische Hinterfragen des

heutigen Geschiftsmodells bei einem Unternehmen: Ist es auch

morgen noch richtig? Diese Frage muss unabhingig von der Bran-
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che und periodisch aufgrund der sich verindernden Rahmenbe-

dingungen gestellt werden, um auch in Zukuntft erfolgreich zu sein.

Keine Firma schraubt gerne an Dingen, die heute gut
laufen.

Rass: Sicherlich, aber man muss sich bekanntlich besonders

dann hinterfragen, wenn man erfolgreich ist,um auf die Zukunft
vorbereitet sein. Welches sind die Quellen des Erfolges? Sind wir
in der richtigen Branche, in den richtigen Mirkten titig? Wel-
chen Einfluss haben Grosse und Struktur des Unternehmens
und die Qualitit der Mitarbeitenden auf den Erfolg? Welche
Rahmenbedingungen koénnen sich verindern und unseren Er-
folg beeintrichtigen? Wo liegen die Chancen und Risiken von
Verinderungen und welches sind die moglichen Antworten auf

sich abzeichnendeVerinderungen? Der Wandel darf nicht als Be-
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Ralf C. Schlaepfer

drohung betrachtet werden, sondern eréffnet vielmehr auch

Chancen.

Schlaepfer: Gefragt ist aktives Management. Es geht nicht
darum, um jeden Preis zu wachsen oder einfach Firmen zu kau-
fen, sondern sich auch zu iiberlegen, wie qualitatives Wachstum

erreicht werden kann.

Riss: Deshalb ist es immer wieder spannend, die Eigenana-

lyse eines Unternehmens mit unserer Analyse des Unterneh-
mens zu vergleichen und zu diskutieren. Immer mit dem Fokus:
In welche Richtung konnte sich das Unternehmen in Zukunft
entwickeln und was sind mogliche Antworten auf diese neuen

Herausforderungen?
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Die Antithese des

Ausbrechen aus alten Schemen: Ob als
spleeniger Unternehmer wie Nicolas
Hayek. ..

Modell-Unternehmers

Sie werden uns in unzihligen Bildern in Imagebroschiiren oder Werbespots vorgefiihrt: Die
stromlinienférmigen, dem edlen Durchschnitt entsprechenden Topmanager der Marke «Sau-
bermann». Doch sind die wirklich erfolgreichen Unternehmer nicht in Wirklichkeit die Fi-

guren, die eben genau nicht der Norm entsprechen? Ein etwas anderer Blick auf die Unter-

nehmerlandschaft Schweiz.

... oder als meditierender Topmanager.
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Text: Stefan Millius

ehmen wir an, das Schweizer Fernsehen wiir-

de eine neue Soap iber eine erfolgreiche

Schweizer Unternehmung ins Leben rufen

und den spannenden Alltag in einem Betrieb

zeigen — was keine schlechte Idee wire, aber
wohl nicht geschehen wird. Und nehmen wir weiter an, fir die
Hauptrolle wiirde ein Casting durchgefiihrt, in dem ein smarter,
ehrgeiziger und kompetenter Chef gesucht wird. Welcher wirkli-
che Schweizer Unternehmer kénnte eine solche Rolle ergattern?
Spontaner Einfall: Philippe Gaydoul. Der Denner-Chefist die per-
sonifizierte Perfektion. Immer glattrasiert,immer im feinsten Tuch,
immer sauber frisiert, korrekt, hoflich, souverin. Ein Bild von ei-
nem Unternehmer.

Und nattirlich: Gaydoul ist in Tat und Wahrheit auch erfolg-
reich. Er ist alles andere als purer Schein, er hat aus der einstigen
Schmuddelmarke Denner eine Perle gemacht, die auch prompt ei-
nen Abnehmer fand. Der Mann versteht etwas von seinem Ge-
schift, dem Detailhandel, aber auch von Marketing- und Imagefra-
gen. Und er ist trotz des bereits Erreichten nach wie vor ein Ver-

treter der jiingeren Unternehmergeneration.

Hayek als Antithese

Aber Hand aufs Herz: Wiirde ein Nicolas G. Hayek dieses Ca-
sting tiberstehen? Wiirde man ihn als Modell-Unternehmer flir
bildschirmtauglich erkliren? Der Mann ist klein und untersetzt
und trigt einen Bart. Diese Mischung ist das Gegenteil von dem,
was allgemein als dynamisch angesehen wird. Dabei ist Hayek ohne
Frage eine der zentralen Figuren des Werkplatzes Schweiz, und sei-
neVerdienste kénnen nicht hoch genug eingeschitzt werden. Auch
wenn er sich vielleicht hin und wieder — ganz unschweizerisch —
etwas gar offensiv selbst zelebriert.

Otto Ineichen, der kantige Innerschweizer, der seine Ladenket-

te «Otto’s» aus nichts heraus schuf, wire in einer solchen Fernseh-



serie vielleicht der birbeissige Inhaber einer kleinen, eher fragwiir-
digen Konkurrenzfirma, aber kaum der Held und Sympathietri-
ger. Und ein Jahrhundert-Unternehmer wie Christoph Blocher
wire ebenfalls kaum das Aushingeschild einer fiktiven TV-Firma.
Peter Spuhler und Edgar Ochler, zwei der bedeutendsten Repri-
sentanten der Ostschweizer Wirtschaft, wiirden mit threm natiirli-
chen Charisma bestens in eine solche Sendung passen — aber auch
sie kaum als Besetzung flir den Klischee-Unternehmer, sondern in
einer anderen Rolle, die des Patrons vielleicht, der dem Jungdyna-

miker vor der Sonne steht.

Unverwechselbare Figuren

Was uns Werbung und Filme als Modellfigur ftir das Unter-
nehmertum verkaufen, ist im wirklichen Leben eher das mittle-
re Kader — der Manager, nicht der Unternehmer: Top-Aussen-
dienstmitarbeiter beispielsweise oder Nachwuchskrifte in der
Unternehmensberatung entsprechen oft bereits rein dusserlich
dem Bild, das «man» sich macht. Weil das, was sie tun, nicht sel-
ten austauschbar ist, miissen sie sich entsprechend in Szene set-
zen. Die wirklich herausragenden Figuren unserer Wirtschaft
aber entspringen nicht dem Katalog eines Herrenausstatters wie
das mittlere Management. Das, was sie tun, ihre andere Art, zu
denken und zu handeln, nicht selten ein gewisses Querdenker-
tum, verbunden mit einer hohen Trefferquote beim Bauchgeftihl
und dem Instinkt fiir den richtigen nichsten Schritt, das alles

macht sie unverwechselbar. Die Tatsache, dass Unternehmer oft
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auch rein dusserlich nicht dem Durchschnittstyp entsprechen,
unterstreicht diese Qualititen mehr als dass sie ihnen hinderlich
wire.

Bei Personlichkeiten wie Hayek kommt ein ausgeprigter
Wunsch dazu, sich so zu prisentieren. Ein Mann, der auch einmal
drei oder vier Uhren gleichzeitig am Handgelenk trigt (und zwar
an beiden), will nicht als Mister Saubermann durch die Klatsch-

spalten ziehen, sondern legt Bekenntnis zum Anderssein ab.

Protagonisten einer perfekten Welt

Dass es Leute wie er doch nicht zum Titelhelden einer TV-
Sendung oder dem Protagonisten einer Werbekampagne schaf-
fen, ist auf dasselbe Schicksal zuriickzufithren wie dasjenige, mit
dem Arzte oder Piloten zu hadern haben. Wer solche Aufgaben
kurz und einprigsam abbilden will, entscheidet sich fiir grossge-
wachsene, dunkelhaarige, gerne auch leicht graumelierte Herren
mit kantigem Kinn, entschlossenen Blick und glatter Rasur. Sie
sind die Protagonisten einer fiktiven perfekten Welt, in der sich
Konnen und Erfahrung auch immer mit der entsprechenden
Physis paaren. Erfolg, will man uns weismachen, sieht man einem
Menschen an. Einer wie Nicolas G. Hayek, der auf den ersten
Blick wie der Betreiber eines orientalischen Billig-Basars aus-
sieht, straft solche Thesen Liigen. Und amiisiert sich selbst ver-
mutlich kostlich tiber die Klischees, die einfach nicht totzukrie-

gen sind.
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Zur Person

Rolf Gruber gilt seit 20 Jahren als Vordenker in Corporate |dentity
und Brand Management fiir Business-to-Consumer- und Business-
to-Business-Unternehmen. Er ist Fachexperte fir Markentechnik und
Dozent fir Markeneffizienz an verschiedenen Fach- und Hochschulen.
\Weitere Informationen unter www.gruber-kommunikation.ch.
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Aus dem Unternehmen

eine Marke machen

Tatsache ist: Starke Unternehmen, die als Marke bestechen und gezielt ins Gedichtnis der
Kunden treten, werden gemacht. Nach iiber 15-jahriger Fithrerschaft im Innovationsfeld
Markenentwicklung fiir nationale wie internationale Unternehmen weiss der Kommunika-
tionsberater Rolf Gruber, wie es Unternehmen gelingt, sich an die Spitze zu katapultieren.

Text: Rolf Gruber

hr Unternehmen sollte eine Marke sein, weil die Marke
ein betriebswirtschaftliches Gutist. Ein Unternehmen wird
zu einem grossen Teil gemiss seinem Image bewertet, das
Interessengruppen ihm als Goodwill entgegenbringen.
Unternehmen, die nachhaltig den Unternehmenswert stei-

gern, halten diesen Aspekt im Zentrum ihres Blickfelds.

Thr Unternehmen sollte eine Marke sein, weil der innere
Kern des Unternehmens lebendig bleibt. Die Marke ist ein wan-
delbares, lebendiges System, das auf Werten beruht. Die Kunst be-
steht darin, Anderungen wahrzunehmen, ohne die innere Kraft zu
vernachlissigen. Namen, Charakter, Herkunft und Unterscheid-
barkeit sind die wesentlichen Eckpfeiler, die ein Unternehmen als
Marke definieren. Erfolgreiche Unternehmen sind an der Spitze,
weil sie wandlungsfihig sind — aber den inneren Kern ihrer Marke

nicht verraten.

Ihr Unternehmen sollte eine Marke sein, weil man sich auf
eine Marke verlassen kann. Marken werden durch Personlichkei-
ten geschaffen, die klare Kerniiberzeugungen verkorpern. Nur In-
haber oder mit dem Unternehmen eng verbundene Fiithrungskrif-
te und Mitarbeitende sind in der Lage, durch langfristiges Denken
dieVoraussetzung zu schaften, gentigend Glaubwiirdigkeit undVer-
trauen aufzubauen, das Interessenten iiberzeugt und zu Stamm-
kunden macht. Uberdurchschnittliche Unternehmen setzen auf

diese Karte.

Ihr Unternehmen sollte eine Marke sein, weil die Marke in
ein Ordnungssystem passt. Marken strahlen eine starke Positio-
nierung aus, die Kontaktgruppen klaren Denkinhalten zuord-
nen. Die Kunst besteht darin, zu den drei wichtigsten Partnern
im Gedichtnis der Interessenten zu avancieren. Denn wer weiss
schon den Namen des vierthdchsten Berges dieser Erde oder

wer als vierter Mensch auf dem Mond war?

Ihr Unternehmen sollte eine Marke sein, weil durch die
Marke der «innere Geist» sichtbar wird. Dieser Geist wird durch
Menschen geschaffen, die das Unternehmen reprisentieren. Und
dieser Geist zieht neue Menschen an, die daran teilhaben und
sich einbringen wollen. Unternehmen, die als Marke bestechen,
ziehen tberdurchschnittlich viele gute Mitarbeitende an. Ein

Garant, der Unternehmen nach oben schnellen lisst.

Thr Unternehmen sollte eine Marke sein, weil Profil das ist,
was zahlt. Eigenstindigkeit ist das Ziel. Denn Einzigartigkeit
zieht Interessenten und treue Kunden an. Ein Unternehmen darf
sich nicht anpassen — es muss vorangehen. Starke Unternehmen
konzentrieren sich auf ihre Stirken, nicht auf ihre Mitbewerber.
Kunden merken sich Sieger. Und lieben es, von Siegern zu kau-

fen.

Fazit: Die Marke macht’s.
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Marketing: Es fehlt die Freude

am Experiment

Fiir Schweizer Unternehmen werden Marketing und Promotion immer wichtiger. Ange-
sichts globalisierter Mirkte und Produkte gehen zwei von drei Kommunikationsfachleuten
von einer zum Teil deutlichen Zunahme der Marketingausgaben aus. Printmedien und per-
sonliche Kontakte haben in der Neukundenwerbung héchste Prioritit, im Marketingmix
stehen allerdings Direkt-Marketing, Online-Marketing und Firmenanlisse zuvorderst.

as geht aus einer Umfrage hervor, die aus Anlass
der Marketingmesse SuissesEMEX'08 durchge-

fithrt wurde.

Scheu vor allzu grossen Innovationen

An der Befragung zum Thema «Sind die Schweizer Marketing-
Champs?» nahmen 376 Opinion-Leader und Marketing-Entscheider
(iberwiegend Schweizer Staatsbiirger) teil. Dabei stellte sich heraus,
dass die Schweizer in punkto Kommunikation alles andere als geizig
sind, sich jedoch bei der Planung kiinftiger Kampagnen und der Ver-
teilung von Marketingmitteln gerne an vergangenen Jahren und Er-
fahrungen orientieren. Neue Wege werden eher gemieden, vor allzu

grossen Innovationen scheuen die Verantwortlichen zurtick.

Produkteinfithrungen Hauptgrund fiir Werbemas-
snahmen

Am chesten investieren Schweizer in die Werbung, wenn eine
Produkteinfiihrung ansteht (68%). Als wichtigste Faktoren flir den
Erfolg von Unternehmens- und Produktkommunikation sehen die
Experten die geeignete Zielgruppenansprache (81%), dieVermittlung
eines klaren Produktnutzens (72%) und eine kreative Losung (43%).
Auch der zu erwartende «Return of Investment» spielt bei der Ent-

scheidung flir eine Kampagne eine gewichtige Rolle.

Schweizer als Traditionalisten

Bei der Neukundenansprache setzen Schweizer Unternehmer
weiterhin auf traditionelle Medien. Printmedien sind mit Abstand am
beliebtesten (86%), gleich dahinter folgt der persdnliche Kontakt tiber
Veranstaltungen (84%). Das Internet hat in der Neukundenakquise
noch nicht die erwartete hohe Bedeutung, da schneiden Direkt-Mar-
keting, Events und Pressearbeit deutlich besser ab. Ausserst schlecht
wird das Telefon bewertet: Zwei Drittel der Befragten lehnen das Te-
lefon zur Neukundenansprache schlichtweg ab.

Mit der Experimentierfreudigkeit haben Schweizer Marketing-

verantwortliche ganz allgemein ihre Probleme. Nur sehr wenige Um-

frageteilnehmer (5%) trauen dem Schweizer zu, im Bereich Marke-
ting und Promotion laufend Neues auszuprobieren. Nur jeder Flinf-
te (21%) ist der Meinung, dass Marketingleiter versuchen wiirden, ei-
gene Akzente zu setzen. Der Grossteil orientiere sich hier an vergan-

genen Jahren (49%) oder hilt sich an die Vorgaben des Chefs (13%).

Vorreiterrolle nicht allzu geliebt

Diesem traditionellen Bild entspricht auch die allgemeine Ein-
schitzung, dass die Schweizer Marketingfachleute nicht allzu rasch auf
neue Entwicklungen in ihrer Branche reagieren (61%) und lieber ab-
warten. Ob die Schweizer denn nun tatsichlich Marketing-Champi-
ons sind, ist schlussendlich eine dusserst knappe Entscheidung: Nur
7% antworten mit einem klaren «Ja», 46% mit «eher ja». Fiir «Nein»

stimmten 4% — «eher nein» meinten 43%.

Eadeutung von Marketing und Promotion
In Schweelzer Unternehmen

e
T

Sind die Schwelzer Marketing-Champlons?

September 2008 n 61



071913 50 20

Wil/SG ¥ Ziirich

www.gebert.ch

Expertenwissen fiir Ihren Erfolg

kmurevisions ag

Treuhand- und Revisionsgesellschaft fiir kleine und mittlere Unternehmen

Dienstleistung nach Mass fiir KMU — kompetent, fair, serids

M Qualitativ hochstehendes Angebot fiir massgeschneiderten Service
B Ausgewiesene, erfahrene Treuhandspezialisten

M Neutral und unabhangig

M Sitze in Zurich, Chur, St. Gallen, Olten und Zug

www.kmu-revision.ch infomation@kmu-revision.ch

Leader lesen .IFADER

LEADER. Das Ostschweizer Unternehmermagazin. www.leaderonline.ch

Wussten Sie schon, dass es nun auch eine Ostschweizer Ausgabe des Standardwerks «\Whao's who»
gibt? Und zwar die Liste unserer Abonnenten. Die fihrenden Persdnlichkeiten unserer Region finden Sie
hier — im Magazin oder unter der Leserschaft. Denn wir setzen auf Qualitat statt Quantitat, auf Klasse
statt Masse. — Elitar, finden Sie? Da haben Sie véllig Recht.

www.leaderonline.ch




Die Autorin

Anne M. Schiiller
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Anne M. Schiller ist Management-Consultant und gilt als fihrende
Expertin fiir Loyalitatsmarketing. Uber 20 Jahre hat sie in leitenden
Vertriebs- und Marketingpositionen verschiedener internationaler
Dienstleistungsbranchen gearbeitet und dabei mehrere Auszeich-

nungen erhalten. Die Diplom-Betriebswirtin und achtfache Buchau-
torin lehrt an mehreren Hochschulen. Sie gehdrt zu den bekannte-
sten Wirtschafts-Speakern im deutschsprachigen Raum.

Kundenloyalitit im Sturzflug

Die Stammkunden wandern ab. «Schicksal oder Versiaumnis?» fragt eine aktuelle Studie der
GfK in Zusammenarbeit mit der Agenturgruppe Serviceplan. Ganz klar Versiumnis: Das sagt
Anne M. Schiiller, fithrende Expertin fiir Loyalititsmarketing im deutschsprachigen Raum.

Text: Anne M. Schiiller

er sich zum Sklaventreiber raffgieriger Fi-
nanzhaie macht, wer vor lauter Zahlenfeti-
schismus blind und taub ist flir Kunden-
winsche, wer seine Biiroraume besser
pflegt als seine Mitarbeiter, braucht sich
tiber mangelnde Kundentreue nicht zu wundern. Die hohe Wechsel-
bereitschaft sei bei weitem nicht nur ein soziales Phinomen sondern
im Wesentlichen hausgemacht. Die grossten Loyalititskiller, so Anne
M. Schiiller, hiessen Austauschbarkeit, Preisaktionismus, emotionale

Kilte und stindig wechselnde Ansprechpartner.

Kunden laufen davon

Und flir genau solches Verhalten bekommen die Unternehmen
heute die Quittung: Die Kunden laufen in Scharen davon. Und er-
zahlen der ganzen Welt, warum. Doch nicht nur das: Auch die Mitar-
beitertreue sinkt dramatisch. Und hier das gleiche Bild. Die massgeb-
lichen Ausloser hoher Mitarbeiterfluktuation, sagt Schiiller, seien
Mangel an Menschlichkeit, massiver Vertrauensschwund, stindige
innerbetriebliche Umstrukturierungen sowie ein schlechtes Tren-
nungsmanagement. Fazit: Der treudoofe Kunde war gestern — und
alte Fithrungsmodelle funktionieren nicht mehr.

«LOHA» im Management konnten Abhilfe schaffen. LOHA
steht fiir «Lifestyle of Health and Sustainability». <LOHA» markiert
einen neuen Konsumententyp: Menschen, die das Leben geniessen
und ihr Konsumverhalten gleichzeitig an Gesundheit und Nachhal-
tigkeit orientieren, also ihren Teil dazu beitragen wollen, dass die Le-
bensgrundlagen fiir alle erhalten bleiben. Auf Kiuferseite gewinnen
sie rasant an Bedeutung. Nun ist zu wiinschen, dass eine vergleichba-

re Einstellung auch auf das Management tiberspringt.

Kundenfokussierte Mitarbeiterfiihrung

«ch erlebe jedenfalls eine deutlich wachsende Zahl von
Fihrungskriften, die nach neuen, tragfihigen Leadership-Kon-
zepten sucht», so Management-Consultant Schiiller. Da kommt
«Kundennihe in der Chefetage», das neue Buch der Diplom-Be-
triebswirtin und Dozentin gerade recht. Es verlangt von allen
Managern im Unternehmen regelmissigen Kundenkontakt und
zeigt auch einen neuen Fithrungsstil: die kundenfokussierte Mit-
arbeiterfiihrung. Dabei haben Fiithrungskrifte die Aufgabe, sol-
che Rahmenbedingungen zu schaffen, die es den Mitarbeitern
ermoglichen, fiir die Kunden ihr Bestes geben zu konnen und
dies vor allem auch zu wollen. Denn die grossten Loyalititsma-
cher sind — zumindest in Dienstleistungsunternechmen — die Mit-
arbeiter.

In «Kundennihe in der Chefetage» riickt die Autorin den
Kunden in den Fokus aller unternehmerischen Aktivititen. Wie
der «neue» paradoxe Kunde tickt, wie Manager zu Menschen-
verstehern werden, welche Rahmenbedingungen eine unter-
nehmensweite Kundenfokussierung ermdglichen: Das Buch
gibt die Antworten. Bisweilen provokant, doch immer motivie-
rend und praxisorientiert zeigt es Schritt flir Schritt, wie ein
kundennahes Management und eine kundenfokussierte Mitar-
beiterfihrung konkret umgesetzt werden kénnen. Dazu stellt die
Autorin den Fihrungskriften einen Werkzeugkasten mit sofort
umsetzbaren Massnahmen bereit. Zahlreiche Checklisten und
praktische Beispiele vervollstindigen das Werk. Ein Muss auf
dem Schreibtisch all derer, die ihr Unternehmen zukunftstaug-

lich machen wollen.
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«Fiuhren kann nur,

wer sich selber fiithren kann»

Das Beratungsunternehmen TOPJOB will Menschen dazu bringen, ihre eigenen Motivato-
ren zu werden. Im Gesprich mit dem LEADER erklirt Inhaber Kurt Hartmeier-Stamm,
wie er dies erreicht, welches bei der Rekrutierung von Fithrungskriften die grossten Hiir-
den sind und weshalb er seine Arbeit auch mit einem Wettkampf vergleicht.

64 n September 2008

Kurt Hartmeier, frither waren Sie Oberstufenlehrer, heu-
te fiihren Sie ein Beratungsunternehmen. Wo liegen die
Gemeinsamkeiten?

In beiden Bereichen geht es grundsitzlich darum, Menschen da-
hingehend zu befihigen, theoretisches Wissen in der Praxis anwen-
den und zu einer realistischen Selbsteinschitzung fiihren zu konnen.
Das verhilt sich bei Schiilern nicht anders als bei Unternehmern.
Faszinierend dabei ist, dass wir es immer mit Unikaten zu tun haben.
In einem weiteren Schritt soll erreicht werden, dass die Fihigkeiten,
Fertigkeiten und Kompetenzen laufend zu aktualisieren sind und die

Entdeckungsreise zu den eigenen Potenzialen niemals endet.

«Es verhalt sich bei Schiilern nicht anders als
bei Unternehmern.»

Das heisst aber auch, dass sich letztlich jeder selber
motivieren muss?

Absolut, ja.Wir verstehen einen Teil unsere Aufgabe darin, Men-
schen dahin zu bringen, dass Motivation eine innere Grundhaltung
ist. Dies mit der Konsequenz, dass ich der einzige und wahre Moti-
vator flir mich selber bin. Mein personlicher Leitsatz und innerer
Motivator lautet daher: «<Menschenfiihrung ist die schopferischste al-
ler Kiinste. Sie ist die Kunst, Talente zu finden und richtig einzuset-
zen. Sie ist aber auch die Kunst, Menschen zu tiberdurchschnittli-

chen Leistungen zu bewegen.»

Was kann ich als Unternehmer konkret von lhnen er-
warten?

Grundsitzlich einmal Offenheit, R espekt, Transparenz und Ehr-
lichkeit.Wir priifen mogliche Kooperationen genauso, wie wir rich-
tigerweise gepriift werden. Das bietet die Basis fiir eine gute, partner-
schaftliche Zusammenarbeit. Denn wir wollen jene Dinge tun, die
wir kénnen, die unsere Kunden und uns selber weiter bringen und
gegenseitig Spass machen. Mit «wir meine ich Sie als Unternehmer,
meine Kompetenzenpool-Partner — die spezifisch und in Absprache

beigezogen werden — und mich.



Welche Fehler machen die meisten Unternehmer? In
welchem Bereich entsteht der grosste Beratungsauf-
wand?

Das kann so pauschal nicht beantwortet werden. Wir haben
es stets mit sehr unterschiedlichen Ausgangslagen, Situationen zu
tun. Sehr hiufig fehlt die Balance zwischen Arbeit, Privatleben
und Freizeit und liegt das Selbst- bzw. Ich-Management im Ar-
gen. Kurz gesagt: Fithren kann nur, wer sich selber fiihren kann.
Den grossten Beratungsaufwand sehe ich in eben diesem Be-
reich, weiter im Bereich «Wer coacht den Coach?» und in der

Problematik der Nachfolgeregelung.

Lasst sich der Erfolg lhrer Beratung iiberpriifen?

Ja. Dies ist eines unserer erklirten Ziele, weil wir mindestens
in der ersten Phase der Umsetzung direkt dabei sein wollen. Die
Parameter zur Messbarkeit werden bereits bei der Auftragsdefi-
nition gegenseitig abgesprochen. Somit wird der Kunde Teil un-
seres QMS und umgekehrt.

«Los zu spurten ohne Aufwirmprogramm
und minutiose Planung, kann fatale Folgen

haben.»

Auf der Website schreiben Sie: «Beratung bringt
dem Kunden nicht zwingend das, was er sich ur-
spriinglich vorgestellt hat, sondern das, was er
wirklich bendtigt.» Klafft zwischen Realitat und Vor-
stellung teilweise eine grosse Liicke?

Das ist in der Tat so. Nicht selten will man zu viel auf einmal
erreichen, was in der Regel nicht funktioniert. Ein Prozess
bendtigt Zeit und Ressourcen. Man kann die Beratung mit ei-
nem Wettkampf vergleichen, bei dem es eine Vorbereitungs-,
eine Wettkampf- und eine Nachbereitungsphase gibt. Alles zu-
sammen soll einen nicht nur ans Ziel bringen, sondern zum an-
gestrebten Resultat. Los zu spurten ohne Aufwirmprogramm

und minutiése Planung, kann fatale Folgen haben.
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Kurt Hartmeier-Stamm
EMBA-HSG, Dipl.-Pid.

Nicht selten strauben sich Unternehmer, Berater
hinzuzuziehen. Mit welchen Argumenten iiberzeugen
Sie Skeptiker?

Skeptiker wollen und miissen nicht iiberzeugt werden. Ihnen
héren wir zu, ohne ein Gegenargumentarium aufzubauen, wir
respektieren sie — und gehen dann mit ithnen eine Zusammenar-

beit ein, wenn sie soweit sind, diese mit uns wagen zu wollen.

«Skeptiker wollen und missen nicht iiber-
zeugt werden.»

Was sind bei der Rekrutierung von Fach- und Fiihrungs-
kraften die grossten Hiirden?

Erstens das «Nackengespenst» des Restrisikos, vielleicht doch
etwas Uberschen, tiberhort bzw. zu wenig tief hinterfragt zu haben
oder dass man sich in einem Punkt blenden liess. Zweitens fehlt
nicht selten die Moglichkeit eines Einsatzes auf Probe, was ich als
sehr bedeutend erachte. Nur so kann man vor Ort erfassen, wie die
Person auf die Organisation wirkt und umgekehrt. Drittens fehlt
es manchmal an der klaren Definition, was eine Fithrungs- respek-
tive eine Fachkraft ist. Der Grund liegt darin, dass sehr oft auf
«liberlieferte» Stellenbeschriebe abgestiitzt wird und selten Stellen

neu erfunden werden.

Was bieten Sie mit dem neuen Bereich HR TRAINING
an?

Menschen ganz personlich und mit einem auf sie abge-
stimmten Programm zu begleiten. Dabei stechen Bewegung, Er-
holung, Entspannung und Ernihrung im Vordergrund, wobei
sich der Bewegungsteil primir in der freien Natur abspielt. Dies
kann im prophylaktischen und im rehabilitativen Sinne erfolgen,
was wir durch hohe Professionalitit und dank unseren Netz-
werk-Partnern gewihrleisten konnen. Nicht «Fit fiir den Job» ist

hier das Motto, sondern «Fit fiir mich».
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Dr. Jochen Muhm, Dipl. Betriebswirt, TOPJOB

Chance Mensch...

. erkennen - verindern - finden .« entschei-
den « ankommen -

Aktives Zuhoren und damit einen Menschen in seiner gesamten Per-
sonlichkeit zu begreifen suchen, stellen wir in den Vordergrund der
gemeinsamen Zusammenarbeit. Der Mensch, seine Interessen, Bezie-
hungen, Begabungen und seine Geflihlswelt geben uns Aufschluss
iber seine Denk- und Handlungsweise. Thr Entwicklungsprozess,
aber auch der unsrige, stehen im Zentrum unseres Schaffens. Wir stel-
len hohe Anspriiche an uns und verlangen viel von unseren Partnern.
Der Transfer muss sie befihigen, gemeinsam definierte Ziele umzu-

setzen.

- begegnen - austauschen - entwickeln « be-
gleiten « umsetzen -

Die Chance, mit Ihnen und fiir Sie, Ziele zu erarbeiten und zu errei-
chen heisst: Menschen Perspektiven aufzuzeigen und sie dabei wir-

kungsvoll zu unterstiitzen.

Karin Schwarz, PM, Trainerin, TOPJOB

Sich Gutes tun ...

- bewegen - ausgleichen - entspannen -
geniessen « erholen -

Kundenzufriedenheit wurzelt in der Mitarbeiterzufriedenheit.

Wohlbefinden ergibt sich aus einer ganzheitlichen Lebens- und Ver-
haltensweise. Unsere R ezeptur setzt sich aus ganz einfachen Zutaten
zusammen: Bewegung von morgens bis abends, riickenfreundliches
Verhalten, Kriftigung von Korper-Geist-Seele, ausgewogene
Ernihrung, Entspannung, Kreislaufprophylaxe, Erholung. Wir emp-
fehlen die Einnahme in regel- und missigen, in den Alltag integrier-
ten Portionen. Ziel ist die Steigerung der Lebensqualitit, der person-
lichen Leistungsfihigkeit und die Verbesserung der Herz- /Kreislauf-
prophylaxe. Die Natur ist die optimalste Trainingsarena. Bei der
Bewegung an der frischen Luft schopfen auch Geist und Seele Kraft.

- begegnen - beraten . bewegen -« begleiten
- begeistern -

Lebensqualitit heisst: sich rundum fit, gesund und wohl fiihlen. Dies
bedeutet; seinem Korper, seinem Geist und seiner Seele taglich Gut-

es tun.

TOPIOB

| HR COACHING

| HR TRAINING

Unternehmerberatung Hartmeier & Partner

kurt hartmeier-stamm, emba-hsg, dipl.-pad.

66 n September 2008

| HRCONSULTING | & beraten
| = begleiten

| # bewegen

dr. jochen muhm, dipl. betriebswirt

Menschenfiihrung ist die schopferischste aller Kiinste.
Sie ist die Kunst, Talente zu finden, und richtig einzusetzen.
Sie ist aber auch die Kunst,

Menschen zu uberdurchschnittlichen Leistungen zu bewegen.

www.top-job.ch

karin schwarz, pm, trainerin
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Wer zahlt, befiehlt?

«One man, one vote»: Der Grundsatz der meisten Demokratien ist eine heilige Kuh, hilt
aber einige bdse Uberraschungen bereit. Politisch unkorrekte Forderungen nach einem
doppelten Stimmrecht fiir Erwerbstitige legen den Finger auf einen Schwachpunkt unseres

Systems.

Text: Stefan Millius

ottfried Ludewig ist 25 Jahre alt, Vorsitzender des
Studentenverbandes RCDS, einer CDU-nahen
Vereinigung, und damit in aussichtsreicher Positi-
on fiir eine spitere politische Karriere. Wie viele
Jungpolitiker versucht auch er, sich mit provokan-
ten Forderungen in der Offentlichkeit einen Namen zu machen. Im
Unterschied zu einigen anderen ist sein jlingster Vorschlag allerdings
kein reiner Marketing-Gag, sondern macht auch inhaltlich Sinn: Lu-
dewig schlug vor, den Erwerbstitigen ein doppeltes Wahl- und
Stimmrecht zu geben. Weiterhin nur eine Stimme haben sollen Rent-
ner und Arbeitslose. Die Begriindung des Jungpolitikers: <Diejenigen,
die den deutschen Wohlfahrtsstaat finanzieren und stiitzen, miissen in
diesem Land wieder mehr Einfluss bekommen.» Allein mit «Hartz-
IV-Beziehern und Rentnern» koénne der soziale Ausgleich in
Deutschland nicht funktionieren. Die Parteien, so Ludewig, wiirden
sich derzeit «mehr an den Empfingern staatlicher Leistungen» orien-

tieren statt an den Leistungstragern.

Keine neue Idee

Keine Frage: Rentner und Arbeitslose sowie die politischen Par-
teien, die auf diese Gruppen fokussiert sind, finden Gottfried Lude-
wigsVorpreschen nichtlustig. Erstaunlich genug: Der grosse Aufschrei
blieb in Deutschland dennoch aus. Ganz offensichtlich nahm man die
Idee des jungen Mannes nicht ernst genug, um Alarm zu schlagen —
oder im Gegenteil darauf einzusteigen. Der Vorschlag versickerte
denn auch schnell im politischen Tagesgeschift und machte anderen
Themen Platz.

Der Studentenchef ist beileibe nicht der erste, der etwas in dieser
Art vorschligt. Ideen wie eine mit zunehmendem Alter abnehmen-
de Stimmkraft kursieren immer wieder. Sie gehdren aber zu der Sor-
te Anregungen, flir die sich gewihlte Politiker ungern einsetzen. Der
Grund ist einfach: Direkt Betroffene wiirden einen solchen Politiker

kaum mehr wihlen, gleichzeitig ist die Forderung zu wenig populir,

um daraus auf der Gegenseite politisch Kapital daraus zu schlagen. Es

ist also eine Gefahr fiir die Karriere, laut dariiber nachzudenken.

Unattraktive Erwerbsarbeit

Schade eigentlich. Denn solche Uberlegungen machen durchaus
Sinn, egal, ob sie in Deutschland oder der Schweiz angestellt werden.
Selbstverstindlich ist ein Erwerbsloser oder Rentner nicht weniger
wert als jemand, der im Arbeitsprozess steht. Doch die Bediirfnisse
sind unterschiedlich:Wer keine Arbeit hat, bemiiht sich einerseits dar-
um, eine zu bekommen, will aber gleichzeitig in der Zwischenzeit
gute Leistungen beziehen und wird sich daher bei Wahlen und Ab-
stimmungen entsprechend verhalten; viele Rentner wiederum
schenken der Ausgestaltung der Pension natiirlich mehr Aufmerk-
sambkeit als der Stirkung des Wirtschaftsstandortes. Das ist nachvoll-
ziehbar, doch eine Gesellschaft, welche die soziale Abfederung zu
komfortabel gestaltet, macht gleichzeitig die Erwerbsarbeit unattrak-
tiver.

Vorschlige wie der von Ludewig stellen sicher, dass Vorlagen, die
Unternehmen zugute kommen, nicht von einer Allianz zu Fall ge-
bracht werden aus Menschen, die kein unmittelbares Interesse mehr
an einer gesamthaft gesunden Volkswirtschaft haben, sondern Parti-
kuldrinteressen verfolgen. Diese sind legitim, doch gefihrlich wird es,
wenn sie in der Allianz mit generell wirtschaftsfeindlichen Ideologi-
en Mehrheiten bilden und so einen Standort nachhaltig schwichen.

«One man, one vote»: Auf diesen markigen Ausspruch bezichen
sich alle, die sich reflexartig gegen Ideen wie ein doppeltes Stmm-
und Wahlrecht wehren. Interessanterweise verteidigen oft diejenigen
die alte Forderung vehement, die ansonsten gerne Traditionen auf den
Kopfstellen. Die Zeiten wandeln sich, und wir uns mit ihnen. Wenn
die Bediirfnisse der neuen Zeit ein Umdenken nétig erscheinen las-
sen, sollten wir auch amerikanische Sprichworter aus den Anfingen
der 1920er Jahre hinterfragen kénnen.

|
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Guido Scherpenhuyzen

Der Weg zu zahlenden Kunden

Wer eine Leistung erbringt, hat auch das Recht, dafiir bezahlt zu werden. Theoretisch eine
Selbstverstindlichkeit, in der Praxis aber oft ein langer Weg. Unser Autor zeigt die grossten
Problemfelder und mogliche Losungen sowie Wege zur Vorbeugung auf.

Text: Guido Scherpenhuyzen

Ein kleiner Ratgeber zu folgenden Problemen:

e Mehrfach erfasste Kunden multiplizieren ihre Kreditlimite, sofern
tiberhaupt vorhanden

* Kreditlimiten werden einfach dem Bedarf des Kunden angepasst

* Nicht existente Kunden verunmaoglichen ein rechtliches Inkasso

* Bei Rechtsvorschlag stehen wir am Berg, weil Bestellungen per Te-
lefon oder E-Mail kommen

¢ Schuldner reagieren nicht auf die flinfte Mahnung

» Kunden mit mangelnder Zahlungsmoral fallen erst auf, wenn es zu

spat ist

Bestehende Doppelerfassungen und Fehler

«Ich habe keinen blassen Schimmer wie viele Kunden bei uns im
Laufe der Zeit doppelt oder falsch erfasst worden sind. Es ist meist Zu-
fall, wenn wir Fehler entdecken.»

Dies ist ein grosses Problem vieler Finanzbuchhaltungen. Es fehlt
jegliche Ubersicht iiber die Qualitit der Adressdaten. Und eine Be-
reinigung wire nur mit unwirtschaftlichem Aufwand moglich. Nur
die modernste Software, mit ausgefeilten Suchalgorithmen ist in der
Lage Licht ins Dunkel zu bringen. Damit sind unsere Mitglieder in
der Lage, ihren bestehenden Kundenstamm im Batchverfahren um-
fassend zu analysieren. Doppelte und falsche Datensitze werden an-
gezeigt und kiinftige Probleme im rechtlichen Inkasso damit einfach
und effizient eliminiert. Werden die Kundendaten zusitzlich mit Bo-
nititsdaten angereichert, konnen sogar grobe Fehler bei bestehenden
Kreditlimiten korrigiert und das Verlustrisiko nochmals dramatisch

gesenkt werden.

[ pute Bonas

[0 susreichende Bonitat
[ unperigenda Eorili
B inaksy, geicacht
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Vermeidung weiterer Doppelerfassungen

«Der Mitarbeiter in der Finanzbuchhaltung wusste nicht, dass die
Eduard Muster AG bereits als E. Muster AG erfasst war. Also wurde
ein dritter Datensatz erdffnet — neben dem alten Datensatz der
Eduard Muster und Schne.»

Weder eine schone Internetseite noch das Telefonbuch garantie-
ren eine aktuelle und vor allem rechtlich existierende Adresse. Bevor
ein Kunde neu angelegt wird, muss zwingend eine Online-Adres-
sprifung mit tagesaktuellen Handelsregisterdaten durchgeftihrt wer-
den. Mit diesem einfachen Schritt lassen sich Doppelerfassungen ef-

fizient vermeiden.

Rechtsvorschlag beseitigen

«Betriebene Kunden erheben oft Rechtsvorschlag, um Zeit zu
gewinnen. Da wir Bestellungen fast ausschliesslich per Telefon oder
E-Mail erhalten, konnen wir unsere Forderungen nicht belegen.»

Sie miissen die Schuld beweisen, und dazu reicht eine Bestellung
per Telefon oder E-Mail nicht. Ein Lieferschein kann helfen, sofern
einige Punkte eingehalten wurden. Die gelieferte Ware muss mog-
lichst genau deklariert sein. Idealerweise ist das Produkt und der Preis
angegeben, oder wenigstens wird auf die Rechnung verwiesen. So
kann vom Richter nachvollzogen werden, was Thr Kunde zu wel-
chem Preis erhalten hat. Es bleibt noch der Aufwand einen Antrag auf
Rechtsoffnung in der jeweiligen Landessprache an das zustindige Ge-

richt zu stellen.

Rechtsvorschlag praventiv beseitigen

Eine schriftliche Vereinbarung tiber Ratenzahlungen ist eine
Schuldanerkennung und ein guter Rechtséffnungstitel Versuchen Sie
also bei einem Rechtsvorschlag Thren Kunden dazu zu bewegen eine
Ratenzahlung auf einem von Thnen vorbereiteten Formular vorzu-
schlagen.Achten Sie darauf, dass darin festgehalten ist wer, wem, wie-
viel und bis wann schuldet. Nattirlich sollte Thr Kunde denVorschlag
unterschreiben und Thnen per Fax oder Post schicken. Obwohl Thr
Kunde damit die Forderung schriftlich anerkennt, sind sie nicht ge-
zwungen den Vorschlag flir eine Ratenzahlung zu akzeptieren. Aber

Sie haben eine Schuldanerkennung in der Hand.
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Fiinfte Mahnung!

«Wir haben diesen Kunden in den letzten flinfzehn Monaten
schon acht mal schriftlich aufgefordert, er solle unsere R echnung doch
endlich begleichen. Am Telefon hat er immer eine plausible Ausrede.»

Kunden mit Liquidititsproblemen miissen Priorititen setzen. In
der Folge zahlen sie Rechnungen nur, wenn eine starke Abhingig-
keit besteht, oder wenn Konsequenzen drohen. Die klassische Betrei-
bungsandrohung als letzte Mahnstufe hat in den letzten Jahren leider
an Wirkung verloren und zudem den Nachteil, dass Sie Thren Kun-
den spitestens nach erfolgter Betreibung verlieren werden.

Mahnen Sie hochsten drei Mal. Zusammen mit der Rechnung
haben Sie Threm Kunden damit vier Mal die Mdglichkeit gegeben
seine Schuld zu begleichen, oder die Lieferung zu beanstanden. Als
Variante zur zeitraubenden und unbeliebten Betreibung bietet sich
die Moglichkeit an, mit einem namhaften Inkassopartner zusammen
zu arbeiten. Ein seridser Anbieter wird Thren Kunden nicht vergrau-
len, sondern er versteht es, als aussenstehender Partner ohne negative
Emotionen zu vermitteln. Damit erreichen Sie vergleichbaren
Druck, wie mit einer Betreibungsandrohung, allerdings ohne den
Kunden zu verlieren. Die Kosten fiir professionelle Inkassodienstlei-
stungen liegen dabei unter Thren eigenen Kosten, die sie fur die Bei-

bringung der Forderung gehabt hitten.

fokus inkasso

Kunden praventiv und wirtschaftlich auf Bonitat
prifen

«Als wir den Kunden priiften, mussten wir feststellen, dass er
seit Jahren Betreibungen und Verlustscheine hatte.»

Es diirfte eigentlich nicht erstaunen, dass Kunden in der letz-
ten Mahnstufe ein Bonititsproblem haben. Es bringt auch we-
nig, sich bestitigen zu lassen, was man ja schon selber festgestellt
hat. Kunden, neue, wie auch bestehende, miissen zwingend vor
Leistungserbringung auf deren Bonitit gepriift werden. Nicht
umsonst spricht man von Privention. Jeden Kunden mit einer
Betreibungsauskunft zu tiberpriifen ist teuer, langsam, aufwendig
und selten risikoadiquat. Risikoadiquat bedeutet kleine Risiken
schnell mit giinstigen Bonititsdaten ab Datenbank zu checken,
mittlere Risiken mit recherchierten Bonititsauskiinften zu prii-
fen und grosse Risiken mittels detaillierten, Vollauskiinften mit
hochster Prognosefiahigkeit abzusichern. Nur so lassen sich Ri-
siken wirtschaftlich und effizient vermeiden. Fiir die Bewilti-
gung grosser Abfragemengen oder gar Automation definierter
Arbeitsabliufe stehen Schnittstellen und unterstiitzende Soft-

ware zur Verfiigung.

Anbieter

«Ich will mich endlich auf mein Kerngeschift konzentrieren
konnen und mich nicht immer mit schlechten Zahlern her-
umirgern miissen. Wie finde ich einen Anbieter, der all meine
Bediirfnisse deckt?»

Ganz einfach. Lassen Sie sich personlich bei Thnen im Hau-
se beraten. Sie werden schnell den Anbieter finden, der Thre Pro-

bleme versteht und die passende Losung anbieten kann.

Der Autor
Guido Scherpenhuyzen ist Mitglied der Geschaftsleitung der Creditre-
form Egeli St.Gallen AG. Kontakt: schgu@st.gallen.creditreform.ch

Steuer- und Wirtschaftsberatung

Ihre Spezialisten in der Region
fiir nationale und internationale

Steuerberatung

Geschaftsfihrende Partner:

Anzeige

Vadianstrasse 44
CH-9001 St.Gallen

Tel. ++41 (0)71 224 11 11
Fax ++41 (0)71 224 11 33

info@steuerpartner.ch
www.steuerpartner.ch

Prof. Dr. Mathias Oertli | Walter Stiefel | Thomas Christen
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Christian Schmidli:
Hat keinen Schiffbruch erlitten
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«Ertolg ist nicht nur fiir grossere

Firmen reserviert»

Kleine und mittlere Schweizer Unternehmen haben gute Chancen, beim Markteintritt in
China zu reiissieren. Dabei sollten sie sich zwar durchaus auch auf Erfahrungen anderer
Unternehmen abstiitzen, dariiber aber nicht vergessen, sich auf die eigenen Stirken und die
Intuition zu verlassen. Betrachtungen eines China-Kenners.

Text: Dr. oec. Christian Schmidli

nternationalisieren ist bei weitem nichts Neues fiir

Schweizer und ganz sicher nicht fiir Ostschweizer Fir-

men. Die Geschichte der Schweizer Prisenz in China

und allgemein in Asien geht einige hundert Jahre zurtick,

und Dokumente zeigen auf, dass das Streben nach Asien
nicht immer einfach war. Einem Bericht zufolge hat sogar eine
von der damaligen Kaufminnischen Corporation und Directori-
um aus St.Gallen organisierte Reise (1869 — 1871) buchstiblich
Schiffsbruch erlitten: Die Expedition mit einem eigens dazu ge-
mietetem Schiff, um Giiter aus St.Gallen in fernen Lindern zu
verkaufen, endete mit einem Totalschaden, und die verlorenen
Waren liegen seither vor der Kiiste Sansibars auf dem Grund des
Meeres (Ernst Ehrenzeller, 1988).

Weiter hat der ehemalige Schweizer Konsul in Shanghai, Dr.
Hans Roth (er ist heute Konsul in Hongkong) herausgefunden,
dass Schweizer Uhrenproduzenten im 19. Jahrhundert nach Chi-
na reisten, um teure Schweizer Uhren zu verkaufen und billige-
re Uhren lokal herzustellen — und sich dabei nicht scheuten, be-
kanntere englische Modelle nachzuahmen (Hans Roth, 2005).

Was hier als historische Anekdoten zitiert wird, konnte die
gingigen Klischees tiber Schwierigkeiten zum Markteintritt in
fremde Linder neu beleuchten. Auf jeden Fall scheint es, dass In-
ternationalisierung gestern und heute nicht immer einfach war

und ist.

«Es scheint im Fall von China nicht ganz klar
zu sein, wie man gute Daten von schlechten
unterscheidet.»

300 Schweizer Firmen in China

Es gibt einige Schweizer Studien, die den Markteintritt nach
China niaher beschrieben haben. Die meisten haben einen Ansatz,
die den bereits gemachten Prozess reflektieren. Sie basieren auf
Daten, die nicht immer zwischen grosseren und kleineren Un-
ternehmen sowie verschiedenen Industriesektoren unterschei-
den. Das ist nicht verwunderlich, da nach neueren Statistiken zur

Zeit nur etwa 300 Schweizer Firmen in China titig sind und da-

her eine differenzierte Datenerhebung oft schwierig ist. Leider
gibt es keine Statistiken, die Aussagen tiber Firmen widerspie-
geln, die den Markteintritt abgebrochen haben oder allgemein
nicht erfolgreich waren. Genau aber diese Firmen konnten Wich-
tiges beitragen zur Frage, wie man einen Markteintritt nach Chi-
na besser gestalten konnte.

In vielen Publikationen werden «Erfolgsfaktoren» zum Mark-
teintritt nach China beschrieben. Beim niheren Betrachten mu-
ten diese als eine wiederkehrende «Kochbuchliste», die sich we-
nig vom Markteintritt in andere Liander unterscheidet. Die am
meisten zitierten Erfolgsfaktoren sind immer wieder «Verstind-
nis fiir die andere Kultur, «Beziehungspflege», « Wahren des Ge-
sichtes». Aber sind diese Faktoren denn wirklich so speziell? Es ist
einleuchtend, dass solche Attribute in jedem Land zur Anwen-
dung kommen sollten — wer will schon seinem Gegeniiber oder
sich selber einen Gesichtsverlust bescheren?

Basierend auf acht Fallstudien, hat der Autor die Entschei-
dungswege zum Markteintritt nach China analysiert. Im Gegen-
satz zu bisherigen Studien konnten gezielt KMU im Schweizer
Maschinenbau ausgewertet werden, die sich gerade im Prozess
des Markteintrittes befunden haben. In dieser rein qualitativen
Studie, basierend auf Interviews mit den Entscheidungstrigern,
konnte ein Model beschrieben werden, das einen Mix zwischen

rationalen und intuitiven Entscheidungselementen beinhaltet.

Kleine entscheiden schneller - und aus dem Bauch
heraus

Die Studie hat gezeigt, dass Entscheidungstriger in relativ
kleinen Firmen im Vergleich zu grésseren eine Tendenz dazu ha-

ben, schnellere Markteintrittsentscheide in einen neuen Markt

Vietham-Seminar

Proftech International und das Asia Research Center (ARC) der Uni-
versitat St.Gallen fihren am 10. November 2008 ein eintagiges Vi-
etnam-Seminar durch. Dieses richtet sich an Geschéftsleitungs-
mitglieder und Entscheidungstréger, die sich fir den Markt Vietnam
interessieren. Das Programm und die Anmeldung kénnen unter
http://proftech.org/proftech_events.pdf bezogen werden.
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wie China zu titigen und dabei Entscheide treffen, die auf einer
kleineren Anzahl von Fakten basieren. In den grésseren KMU
und insbesondere dort, wo Managementstrukturen ausgepragter
sind, ist man bemiiht, eine grossere Datenbasis zu etablieren.

Es scheint aber im Fall von China nicht ganz klar zu sein, wie
man «gute» Daten und Fakten von «schlechten» unterscheidet,
weil Referenzwerte oftmals fehlen und der Zeitaufwand zum
Sammeln der Fakten sehr gross sein kann. Mit anderen Worten: Es
hat sich gezeigt, dass sich kleinere Schweizer Firmen in ihrem di-
rekten und unbiirokratischen Ansatz zum Markteintritt nach Chi-
na relativ schnell vorwirts bewegen. Dabei werden nicht unbe-
dingt alle moglichen Szenarien inklusive «Worst-Case Scenarios»
evaluiert. Als Uberraschung konnte festgestellt werden, dass keine
der Firmen ein eigentliches «Marktaustritts-Szenario» aufgestellt
hatte und ein solches sogar als Schwiche angesehen wurde, weil
dessen Planung ja schon einen halbherzigen Markteintritt bedeu-
tet hitte... Ein Ansatz, der bei den grosseren Firmen eher weni-
ger in Frage kommt, weil bei thnen Markteintritts-Entscheidun-

gen oft von einem Management Board getragen werden.

«Erfolgstaktoren anderer miissen danach hin-
terfragt werden, ob sie fiir den eigenen Fall in
Frage kommen.»

Was hier als Vorbereitung zum eigentlichen Markteintritt be-

schrieben werden kann, kommt in der spiteren Umsetzung zum

Der Autor

Der St.Galler Christian Schmidli (*1963) heuerte nach einer
Lehre auf einem Hochseeschiff an und arbeitete mehrere Jahre
als Maschineningenieur auf hoher See. Wahrend diesen Jahren
bildete er sich in England an der Warsash Maritime Academy
zum leitenden Schiffsingenieur aus. Ein weiteres Maschinen-
bauingenieurs-Studium an der Fachhochschule Brugg-Windisch
rundete sein technisches Wissen ab. Danach war Schmidli in den
USA tatig und begleitete die Umristung von US-Navy-Schiffen zu
kommerziellen Hochseeschiffen.

Ab Mitte der 1990er Jahre war er Schiffsbau-Projektmanager
fir Hochseeschiffe in China. Wahrend dieser Zeit schloss er ei-
nen MBA an der University of Strathclyde & Jiaotong in Shanghai
ab. 2008 beendete er sein Doktorat an der Universitat St.Gal-
len. Seine Doktorarbeit schrieb er zum Thema «Foreign Direct In-
vestment Decision-Making Processes of Swiss Small and Medi-
um Enterprises in China».
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Ausdruck und darin, dass sich Firmen relativ weite Leitplanken
bei der Umsetzung setzen. Solche Leitplanken sollen Spielraum
geben, um Anpassungen beim Umsetzen zu ermdglichen. Im en-
geren Sinn bedeutet das, dass sich Unternehmen eine China-
Strategie zurechtlegen sollen, welche die Umsetzung berticksich-
tigt und ermdoglicht, dass sich die Firma auf ein sich verindern-
des Umfeld einstellen kann.

Alle analysierten Firmen haben ausgesagt, dass erst bei der Um-
setzung — beim eigentlichen Markteintritt — die wirklichen
Schwierigkeiten auftreten und nicht alle Konfliktpotenziale oder
Eventualititen imVorfeld berticksichtigt werden konnen. Eines der
grossten Probleme in China ist demnach das Human Resource
Management, insbesondere die Frage, wie man die richtigen Mit-
arbeiter findet und wie diese betreut und gehalten werden konnen.

In der Studie wurde auch klar aufgezeigt, dass es sehr grosse
geographische Unterschiede in China gibt. Das bedeutet, dass ein
Firmenaufbau in den entwickelten Gebieten, wie zum Beispiel
im Grossraum Shanghai, um einiges anders abliuft als zum Bei-
spiel im Hinterland oder den weniger bekannten Provinzen —
wobei ein Markteintritt dort ebenso gerechtfertigt und erfolg-

reich sein kann.

Der zeitliche Ablauf folgt einem Schema
Erfolgstaktoren anderer miissen danach hinterfragt werden,
ob sie fiir den eigenen Fall in Frage kommen. Auch aus diesem
Grund kann das Eintrittsprozedere nach China nicht generalisiert
dargestellt werden. Der zeitliche Ablauf folgt aber gewissen Se-

Aus seinen Erfahrungen im Schiffbau heraus baute Schmidli die
in St.Gallen ansassige Firma Proftech International auf. Sie bie-
tet Dienstleistungen rund um die Schiffahrt an, aber auch solche
rund um die Beschaffung im Maschinenbau sowie Unterstiitzung
beim Markteintritt in China fir KMU. Seit einigen Jahren ist das
Unternehmen auch in Vietham tétig, wo sie vier Firmen im Indu-
striesektor in einem Firmenpool vertritt und ebenfalls Losungen
zum Markteintritt anbietet.

Proftech International hat heute Niederlassungen in Shanghai
und in Hanoi. Koordiniert werden die Aktivitaten von St.Gallen
aus, wo die Sprachen Deutsch, Englisch, Kantonesisch, Manda-
rin und Vietnamesisch gesprochen werden.

Proftech International GmbH

Waldgutstrasse 4, Postbox 1653

9010 St. Gallen-Switzerland

Tel. +41 71 245 88 66, Fax +41 71 245 88 67
www.proftech.org



quenzen, die von Fall zu Fall stirker oder schwicher ausgeprigt
sind und wie folgt umschrieben werden konnen:

1. Initialisierungspunkt oder «Trigger Point», der den Augen-
blick beschreibt, zu dem geniigend Vorwissen oder Uberzeugung
erarbeitet worden ist, um einen Markteintritt zu wagen.

2. Entscheidung zum Markteintritts-Modus — die «Entry
Mode Decision» — und die Standortwahl.

3. Umsetzung/Anpassung oder «Adjustment», nachdem eige-
ne Erfahrungen gesammelt werden konnten

Die eigentliche Studie hat in einer sehr grossen Datenvielfalt
resultiert und Elemente aufgezeigt, die den Entscheidungsweg
unterstiitzen oder beeinflussen. Zum Beispiel wurde dargestellt,
wie externe China-relevante Netzwerke unter Umstinden inter-
nalisiert werden konnen. Zudem wurde der Rolle des eigenen
Wissens tiber China, die spezifischen Lernmechanismen sowie
wie das Generieren von China-relevanten Informationen be-

schrieben.

«Die involvierten Leute weisen einen sehr

hohen Grad von Begeisterung und Pflichtge-
tihl aut.»

Die wohl wichtigsten Erkenntnisse zum Markteintritt nach

China sind, dass sich kleinere und grossere Firmen beim Ent-

scheidungsprozess wesentlich unterscheiden und dass Bauchent-

fokus china

scheide — oder intuitives Entscheiden — im fortschreitenden Ent-
scheidungsprozess zunehmen. Weiter zeigte sich, dass ein Punkt
des «No Return» erreicht wird, ein Punkt an dem eine eigentli-
che Entscheidung zu einem Markteintritt in Form einer Investi-
tion gemacht wird.

Eine weitere Erkenntnis ist die, dass die involvierten Leute ei-
nen sehr hohen Grad von Begeisterung und Pflichtgefiihl aufwei-
sen. Weiter wurde gezeigt, dass erfolgreiche Unternehmer sehr fle-
xibel sind in ihren Entscheidungen und bei der Umsetzung des
Markteintrittes nach China versuchen, sich in gegebenen Leitplan-
ken zu bewegen. Dies im Bewusstsein, dass Anderungen und An-
passungen verlangt werden, oft nach dem Motto «Expect the Un-
expected».

Es hat sich gezeigt, dass diese Gegebenheiten zum Teil stark kon-
trastieren mit Listen von gingigen «China Success Factorsy, die zu-
dem recht hinderlich sein konnen, weil sich so eine Firma nicht
mehr aufihre Kernkompetenzen konzentriert und ihre eigenen Er-
folgsfaktoren erarbeitet, sondern falsche Erwartungen geschiirt
werden.

In jedem Fall kann abschliessend gesagt werden, dass auch klei-
ne Schweizer Firmen in China durchaus erfolgreich sein kénnen
und dass «Erfolg» nicht nur fiir grossere Firmen reserviert ist. Die
Hauptsache ist, dass die treibende Kraft oder Krifte — die Unterneh-
mer — voll und ganz hinter dem Markteintritt nach China stehen

und sich auch durch Riickschlige nicht aufhalten lassen.
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Stuckgut sorgfaltig und schnell liefern:
Auch das ist Logistik.

Schnelle und zuverlassige Lieferungen
zum Kunden entscheiden mit liber
den Geschaftserfolg. Doch nicht jeder
Betrieb hat einen eigenen bzw. einen
landesweiten Vertrieb. Die Alternative
heisst die Schweizerische Post. Die
Spezialistin bringt Waren als Teil- und
Ganzladung oder als Stiickgut sicher
und zur gewiinschten Zeit zum Emp-
fanger.

Schnell und schneller

Alle Transporte lassen sich bei der Post flexi-
bel organisieren. Ein Auftrag vor 13.30 Uhr
via Internet, Fax oder E-Mail genlgt. Je
nach Bedarf fahrt unser Chauffeur noch am
gleichen oder am nachsten Tag zur Abhol-
adresse. Er kontrolliert, ob die Sendung voll-
standig ist, und Ubernimmt sie. Stiickgut ist
am nachsten Werktag beim Kunden, Teil-
und Ganzwagenladungen nach Moglichkeit
am gleichen Tag.

Pakete und Paletten biindeln

Unsere Kunden kénnen bei uns Expresssen-
dungen, Pakete, Briefe und Paletten in einem
Fahrzeug mitgeben. Bis zu drei Paletten
holen wir zusammen mit den Gbrigen Post-
sendungen innerhalb eines vorher verein-
barten Zeitfensters ab. Indem die Abholung
am spateren Nachmittag erfolgt und der
Speditionsmitarbeiter nur einmal auf der
Rampe stehen muss, spart der Auftraggeber
Zeit.

Einfache Palettenpreise

Um die Transportkosten jederzeit im Griff
zu haben, steht im Internet unser Frachtkos-
tenrechner zur Verfliigung unter:
www.postlogistics.ch/frachtkostenrechner.
Wer Lade-, Bestimmungsort und Anzahl
Paletten eingibt, weiss schon nach einem
Mausklick, was die Stlickgutsendung kostet.

Von und nach Europa

Mit unseren Partnern bieten wir tagliche
Transporte von und nach Italien, Deutschland,
Frankreich, Osterreich, Belgien, Luxemburg
und den Niederlanden — von Sttickgut bis
Ganzladungen. Wir holen die Waren beim
Auftraggeber oder Lieferanten ab, transpor-
tieren sie mit dem Camion oder auf der
Bahn, Ubernehmen die Einfuhr- bzw. Aus-
fuhrverzollung und stellen die Sendungen
flachendeckend in der ganzen Schweiz und
im Ausland zu.

Fur detaillierte Informationen oder ein unverbindliches Beratungsgesprach
stehen wir Ihnen gerne zur Verfliigung: 0848 888 888

www.postlogistics.ch/transporte

Fiir alle Logistikaufgaben
Wir transportieren und liefern schnell, exakt und 6konomisch. Genau dann und dorthin,
wo Sie es wiinschen.

* Als Marktleaderin fur Kurier-, Express- und Innightsendungen bieten wir von
schnell bis sehr schnell alles.

* VVon den jahrlich Gber 100 Millionen versendeten Paketen kommen laut unabhdngigen
Messungen fast 98 % rechtzeitig an.

e Transport von Gutern im Stiickgut-, Teil- und Ganzladungsverkehr, Lagerhaltung
inkl. Spezialdienstleistungen.

e FUr spezielle Branchen erstellt die Schweizerische Post spezifische, umfassende
Logistiklosungen.

e Unsere ausgekltgelte Informationstechnologie optimiert die Durchlaufzeiten und
erhoht die Datenqualitat. Sie sichert den lickenlosen Datenfluss von der Auftrags-
erteilung bis zur Abrechnung.

DIEPOST'F
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Vorsicht bel unerwarteten

Lieferanfragen aus China

In der Vergangenheit sind vermehrt betriigerische Anfragen vermeintlicher chinesischer
Kaufinteressenten gemeldet worden. Das berichtet das OSEC — Business Network Switzer-
land. Vorsicht geboten ist vor allem bei unerwarteten Lieferanfragen durch unbekannte chi-

nesische Unternehmen.

ypischerweise handelt es sich um grossere Bestel-

lungen, fiir die eine Anzahlung von 30 bis 40 Pro-

zent angeboten wird sowie ein Akkreditiv fiir den

Rest. Der Lieferant wird aufgefordert, zur Ver-

tragsunterzeichnung nach China zu kommen. In
China kommt es dann tatsichlich meistens zu einem Vertragsab-
schluss. Danach jedoch werden die Vertragspartner aus Europa von
den Kiufern aufgefordert, den Vertragsabschluss mit einem teuren
Essen oder wertvollen Geschenken zu besiegeln.

Sobald diese Forderungen erfiillt sind, bricht der Kontakt zu
den chinesischen Kiufern unvermittelt ab. Die Kiufer, bei denen
es sich in aller Regel um Scheinfirmen handelt, bleiben unauffind-
bar, derVertrag kann nicht umgesetzt werden, bereits erbrachte Lei-
stungen werden nicht vergiitet.

Eine gute Empfehlung ist, nicht nach China zurVertragsunter-
zeichnung zu reisen, sondern vorzuschlagen, dass die Chinesen
nach Europa kommen sollen und dass dabei die Reisekosten mit
der ersten Zahlung im Rahmen des Auftrages zurtickerstattet wer-
den konnten. Wird nicht darauf reagiert, so ist es auch ziemlich si-
cher, dass von chinesischer Seite kein ernsthaftes EinkaufSinteresse
besteht.

Wer unerwartete Lieferanfragen von chinesischen Unterneh-
men erhilt, ist zur Vermeidung unliebsamer Uberraschungen gut
beraten, sich vorVerhandlungsaufnahme eingehend tiber das anfra-

gende Unternehmen kundig zu machen.

Fiir eine Priifung der Ernsthaftigkeit der chinesischen Partner ist
auch folgende Checkliste hilfreich:

1. Handelt es sich um einen Geschiftsabschluss mit hohem Auf-
tragsvolumen?

2. Wurde Thr Angebot sehr schnell und ohne nennenswerte Nach-
verhandlungen oder Forderungen nach Preisnachlass akzeptiert?

3. Benutzen die chinesischen Ansprechpartner E-Mail Adressen
von «Yahoo», «<Hotmail», «136.com» oder anderen kostenfreien An-
bietern?

4.Verlduft die Kommunikation mit den chinesischen Ansprech-
partnern im Wesentlichen iiber E-Mail, Fax und Mobiltelefonnum-
mern?

5. Ist es Ihnen bisher gelungen, unter der von der chinesischen
Seite angegebenen Festnetz-Nummer jemanden zu erreichen?

6.Verfligt das Unternehmen iiber einen eigenen Internetauftritt?

7.Wurden technische Details/Spezifikationen besprochen?

8. Haben Sie Informationen zum genauen Verwendungszweck

beziehungsweise dem Endkunden fiir Thre Produkte erhalten?

Wenn Sie die oben aufgefiihrten Fragen 1 bis 4 mit Ja und die
Fragen 5 bis 8 mit Nein beantworten, so sind dies Anhaltspunkte
dafur, dass die Geschaftsabsichten der chinesischen Firma als nicht
Quelle: OSEC

|

ernsthaft einzuschitzen sein diirften.
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10 goldene Regeln fiir erfolgreiche

Asienprojekte — ohne Erfolgsgarantie

Asien hat in den letzten zwei Jahrzehnten ein unvergleichliches Wirtschaftswachstum hinge-
legt.Viele westliche Unternehmen haben sich in dieser Zeit verstirkt in Asien engagiert, um
vom hohen Wachstum zu profitieren. Zunichst stand der Zugang zu einem scheinbar uner-
schopflichen Reservoir an billigen Arbeitskriften im Vordergrund, der mit der Offnung Chinas
verfligbar wurde. Fiir bestimmte Industrien ist dies weiterhin die Hauptmotivation, in Asien ak-
tiv zu sein. Aber mehr und mehr verlagern sich die Aktivititen hin zum Verkauf der eigenen
‘Waren, um die sich rasch entwickelnden Kauferschichten fir sich zu erschliessen.

Text: Claus Knoth*

ie hochgesteckten Erwartungen sind jedoch in

vielen Fillen in Erniichterung umgeschlagen. Der

erfolgreiche Einstieg, beispielsweise in China, hat

sich als recht schwierig erwiesen. Zum Teil ist dies

auf mangelnde Vorbereitung zuriickzufiihren. Ins-
besondere waren die Unternehmen nicht auf die sich rapide verin-
dernden Anforderungen vorbereitet, die ein solches Engagement in
Asien an das gesamte Unternehmen und besonders an das Manage-
ment in Europa stellt. Im Folgenden werden einige wenige Regeln
dargestellt, die jedes Unternehmen bei einem Engagement in Asien
beachten muss.

«Konnen wir es uns heute leisten, nicht in China aktiv zu sein?»
Die Antwort auf diese Frage istin vielen Fillen ein klares «JA». Es muss
nicht China sein, es muss hiufig noch nicht einmal Asien sein. Eine
Expansionsstrategie in Europa, trotz des starken Wettbewerbs, kann
fir ein KMU sinnvoller sein, als ein Abenteuer mit ungewissem Aus-
gang in Asien. Ob ein Engagement in China oder in Asien sinnvoll ist
oder nicht, muss im Einzelfall sehr genau untersucht werden. Ein
Muss ist es nicht. Diese Lehre sollte jedes Unternehmen aus den Er-

fahrungen fritherer Investoren ziehen.

Regel 1: Das Gefiihl des «Miissens» ist ein schlechter Ratgeber.

Es gab frither immer wieder Unternehmen, die aus diesem Ge-
fihl heraus ihr Engagement betrieben haben, ohne gleichzeitig sagen
zu koénnen, was genau die Grundlage fuir ihren zukiinftigen Erfolg in
Asien ausmache. Auch im Falle eines Engagements in Asien sollte
nicht das Prinzip Hoffhung, sondern ganz genau definierte Ziele den

Orientierungspunkt abgeben.

Regel 2: Zicle miissen glasklar definiert sein.

Nur wenn Ziele genau definiert sind, konnen alle Beteiligten an
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einem Strang zichen und damit erfolgreich sein. Auf dieser Basis
koénnen notwendige Hausaufgaben wie Marktanalysen, Standort-
analysen, R echts- und Steueranalyse, Partnerwahl usw. gemacht wer-

den.

Handeln aus der Position der Stérke

Ein wirtschaftliches Engagement in Asien belastet das Budget in
der Regel stirker, als es am Anfang geplant war, und die Riickzahlun-
gen kommen meistens spiter als erhofft. Es braucht daher einen lan-
gen Atem. Aber noch wichtiger ist die enorme Bindung von Mana-
gementkapazititen, die hiufig unterschitzt wird. Die Entsendung ei-
nes angestellten Geschiftsfiihrers kann nur dann zum Erfolg fuihren,
wenn er von den besten Mitarbeitern aus Europa intensiv unterstiitzt
wird. Dies muss nicht permanent vor Ort geschehen, aber doch in re-
gelmissigen Abstinden. Zusitzlich muss das Topmanagement regel-
missig in Asien personlich in Geschiftsverhandlungen involviert wer-
den, auch wenn dabei flir viele westliche Fiihrungskrifte das Geftihl
auftauchen kann, dass man wenig zum Erfolg beigetragen habe — im
Extremfall sogar scheinbar nur zum gemeinsamen Essen in Asien an-

gereist ist.

Regel 3: Nur Unternehmen in einer Position der Stirke sollten
iiberhaupt ein Engagement in Asien in Betracht zichen.

Und damit verbunden gilt zugleich:

Regel 4: Der Erfolg wird linger auf'sich warten lassen und er wird
mehr finanzielle und noch mehr Managementkapazititen benotigen.

Ein Projekt in Asien, wenn es eine gewisse Grosse hat und fiir das
Unternehmen von Bedeutung ist, muss Chefsache sein. Dies bedeu-
tet zugleich, dass das Topmanagement entsprechende Kapazititen fuir

ein solches Projekt reserviert.



Folgen fiir die eigene Organisation

Eine Expansion nach Asien wird in den meisten Unternehmen
als grosser Schritt in die Zukunft gefeiert. Gleichzeitig stellen sich
viele Mitarbeiter die Frage, ob damit ihre eigene Zukunft im Unter-
nehmen eventuell gefihrdet sei. Diese Beflirchtungen sind gerade
bei Leistungstrigern in der Regel ungerechtfertigt, schaffen aber Wi-
derstinde zu einem Zeitpunkt, zu dem das Management die unein-
geschrinkte Unterstiitzung bendtigt. Daher ist es in derVorbereitung
eines Asienengagements wichtig zu fragen, welche Beflirchtungen
auf Seiten der Mitarbeiter entstehen konnten und wie damit umge-
gangen werden kann. In jedem Fall sollten unangenehme Wahrhei-
ten, wie immer beiVerinderungsprozessen, nicht verschwiegen wer-

den.

Regel 5: Angste und Beflirchtungen miissen ernst genommen und
sollten offen angesprochen werden.

Dariiber hinaus sollten frithzeitig alle Prozesse iiberpriift wer-
den, die durch das Engagement in Asien beeinflusst werden. Insbe-
sondere miissen mogliche Engpassfaktoren identifiziert werden, so
dass keine Uberlastung entsteht, die negative Folgen fiir das ur-
spriingliche Geschift haben. Typischerweise sind es einzelne, be-
sonders wichtige Mitarbeiter, die auch bei Asienprojekten eine
grosse Rolle spielen. Diese Mitarbeiter werden dann sehr schnell
tiberlastet, da der Zeitaufwand fiir die Unterstiitzung des Asienpro-
jektes erheblich unterschitzt wird. Es sollte daher im Hinblick auf
den Gesamterfolg des Unternehmens von Anfang an mit einge-
plant werden, wie diese Engpassfaktoren dauerhaft gestirkt werden

konnen.

Regel 6: Engpassfaktoren miissen friihzeitig identifiziert und be-
sonders gestirkt werden.

Treten zusitzliche Probleme im Asienprojekt auf, so werden hiu-
fig Engpassfaktoren so stark belastet, dass auch noch die normalen Ge-

schiftsaktivititen in Europa negativ betroffen sind.

Die Ausstiegsstrategie

Auch wenn der Erfolg des Asienprojektes klar vor Augen steht
und die Chancen gewaltig sind, so muss doch von Anfang an festge-
legt werden, wann ein Ausstieg erfolgen sollte und vor allem auch auf

welchem Weg der Riickzug erfolgt.

Regel 7:Von Anfang an muss definiert sein, wann das Projekt ab-
gebrochen wird.

Dieser Schritt flihrt dazu, dass nicht immer mehr und mehr Mit-
tel in ein Projekt fliessen, das keine Aussicht auf Erfolg hat, nur weil
schon eine grossere Summe investiert wurde. Die Frage, ob weitere
Mittel in ein Projekt fliessen, muss auf Basis einer klaren, rationalen
Abwigung erfolgen.

Die genaue Definition der Ziele sollte, wie bei jeder Strategiear-
beit, als Prozess gesehen werden, der hilft, die aktuelle Situation ge-
nau zu analysieren und zu verstehen. Insbesondere muss genau doku-
mentiert werden, von welchen Annahmen ausgegangen wird. Diese
dienen spiter als Grundlage fiir die regelmissige Uberpriifung, ob die
Ziele bzw. die Strategie angepasst werden sollen. Solange die Annah-
men weiterhin gelten, darf keine Veranderung in der Strategie ge-

macht werden.

fokus china

Regel 8: Trotz genauer Definition der Ziele und des Ausstiegs-
szenarios muss die Flexibilitit gewahrt bleiben.

Wenn die Annahmen von der Realitit grundlegend ausser
Kraft gesetzt werden, sollte gefragt werden, wie dies die Strategie
beeinflusst bzw. ob und wann reagiert wird. Die Flexibilitit muss

in der Regel mit viel Geduld gepaart sein.

«Wir sind anders!»

Es gibt viele Besonderheiten, insbesondere kulturelle, die in
Betracht gezogen werden miissen. Daher ist es sehr hilfreich, einen
Aussenstehenden bereits in der Planungsphase einzubezichen, der
tiber Projekterfahrung im Zielland verfugt. Es muss sich hierbei
nicht unbedingt um einen Berater handeln, sondern es kann auch
ein Geschiftspartner aus einer anderen Industrie sein. Es geht vor
allem um den kritischen Blick von aussen, der es der Person er-
laubt, die richtigen, wenn auch eventuell unangenehmen Fragen
zu stellen. Wichtig ist das gegenseitige Vertrauensverhiltnis, so dass

die notwendige Offenheit moglich ist.

Regel 9: Stellen Sie sicher, dass ein Aussenstehender mit Erfah-
rungen in Asien Thre Pline kritisch hinterfragt.

Es gehort sehr viel Stirke dazu, die eigenen Pline komplett in
Frage stellen zu lassen. Aber gerade dieser Schritt und diese geisti-
ge Unabhingigkeit sind notwendig, wenn nicht erhebliche Sum-
men in teure Experimente investiert werden sollen. Denn hiufig
sehen die Verantwortlichen die eigenen blinden Flecken nicht
mehr.

Eine Person mit ausreichend Asienerfahrung kann dartiber
hinaus dazu beitragen, dass der hiufige Vorwurf, dass Asien anders
sei und deshalb bestimmte Sachen nicht mdglich seien, nicht
leichtfertig akzeptiert wird. Natiirlich ist Asien anders, dennoch
verwenden Asiaten immer wieder gerne die Erklirung «Aufgrund
unser kulturellen Wurzeln geht das bei uns nicht», obwohl sie in

‘Wahrheit «Ich mochte nicht!» meinen.

Regel 10: DerVorwurf «Wir in Asien sind anders. Ihr im Westen
konnt uns einfach nicht verstehen» sollte niemals leichtfertig ak-
zeptiert werden.

Wer diese zehn Regeln befolgt, hat damit noch keine Erfolgs-
garantie, aber zumindest besteht eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass
nicht teure Erfahrungen gemacht werden, fiir die andere Unter-

nehmen bereits vor Jahren bezahlt haben.

Der Autor

*Dr. Claus Knoth ist seit Anfang der 1990er Jahre aktiv als Bera-
ter in Asienprojekte involviert. Einschliesslich seines Studiums in
China hat er rund drei Jahre in Asien verbracht.

Sein Fokus liegt auf den Landern China, Indien, Indonesien und Vi-
etnam. Mit der Dr. Claus Knoth Unternehmensberatung unterstiitzt
Knath kleine bis mittelgrosse KMU sowohl in der Formulierung ih-
rer Asienstrategie als auch bei der Erreichung ihrer Ziele vor Ort.
www.knoth-consulting.com
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Auf der Suche nach dem richtigen

Tempo

Der Schweizer KMU-Tag 2008 widmet sich am Freitag, 24. Oktober, dem Thema «KMU
und Geschwindigkeit — auf der Suche nach dem richtigen Tempo». Vor gegen 1000 KMU-
Unternehmern und -Fiithrungskriften aus der ganzen Schweiz werden Miriam Meckel
(Kommunikationsexpertin), Armin Assinger (ex-Skirennfahrer), Jean-Claude Biver (Ceo
von Hublot), Ludwig Hasler (Philosoph), Rolf Schmid (CEO von Mammut) und Daniel
Hosli (Kommandant der «Patrouille Suisse») Antworten auf das Dilemma zwischen Be-

schleunigung und Entschleunigung geben.

& FlSlA

Die Referentinnen und Referenten am Schweizer KMU-Tag 2008: (von links nach rechts) Urs Fueglistaller, Miriam Meckel, Armin Assinger, Daniel Hosli,
Jean-Claude Biver, Ludwig Hasler, Rolf G. Schmid und Mona Vetsch (Moderation).

«An keiner Tagung sind sich die Schweizer KMU niher» — diese
Vision von Urs Fueglistaller, einem der Griinder des KMU-Tags, hat
sich bereits nach wenigen Jahren umsetzen lassen: Der Schweizer
KMU-Tag — mittlerweile der sechste - ist einer der wichtigsten An-
lisse fiir KMU-Themen in der Schweiz. Der Schweizer KMU-Tag
rechnet auch in diesem Jahr mit rund 1000 Teilnehmenden. Initiiert
und durchgeftihrt wird der Anlass vom Schweizerischen Institut flir
Klein- und Mittelunternehmen an der Universitit St. Gallen (KMU-

HSG) und der Kommunikationsagentur freicom ag.

KMU und Geschwindigkeit

Unter dem Titel «<KMU und Geschwindigkeit — auf der Suche
nach dem richtigen Tempo» sprechen am diesjahrigen Schweizer
KMU-Tag bekannte R eferentinnen und Referenten. Sie werden von
DRS3 und SF Moderatorin MonaVetsch begleitet: Miriam Meckel,
Professorin von der HSG schildert zum Auftakt «Das Gliick der Un-
erreichbarkeit», wihrend Armin Assinger, heute als Moderator und
Referent titig, konstatiert: «Das Leben ist ein Abfahrtslaufy. « Wenn die
Zeit den Markt beherrscht» heisst das naheliegende Thema flir Jean-
Claude Biver, Sanierer und CEO verschiedener Uhrenmarken, und
Ludwig Hasler, Philosoph und Autor mahnt: «Vorsicht, wenn die Zeit
sich selbst tiberholt». «Wenn schnell auch sicher sein muss», heisst der
Anspruch, den Rolf G. Schmid, CEO der schnell wachsenden Mam-
mut Sports Group, an sich und sein Unternehmen stellt. Und schlies-
slich bilanziert Daniel Hosli, als Kommandant der Patrouille Suisse in
der Luft mit extremen Geschwindigkeiten unterwegs: « Teamwork als

Schliissel zum Erfolgy.
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KMU-Tag ist Impulsgeber und Plattform

Der Schweizer KMU-Tag ist klar auf die Bediirfnisse der kleinen
und mittleren Unternehmen ausgerichtet. Unternehmer(innen), In-
haber(innen) und Fithrungskrifte aus KMU finden hier eine Platt-
form zum Austausch mit «Branchenkollegen» — weit tiber Branchen-
grenzen hinaus.

Patronate flir den Schweizer KMU-Tag haben daher wiederum
wichtige Institutionen iibernommen: Die Schweizer Industrie- und
Handelskammern, der Schweizerische Gewerbeverband (SGV), eco-
nomiesuisse, die Industrie- und Handelskammer St. Gallen-Appen-
zell sowie der Kantonal St. Gallische Gewerbeverband.

Unterstitzt wird der Anlass durch Hauptsponsoren, denen
KMU-Anliegen ebenfalls sehr bedeutend sind: Helvetia Versicherun-
gen, Raiffeisen, OBT, mediaswiss (gate24), ABACUS und Swisscom.
Tagungsort ist die Olma-Halle 9. Ausfithrliche Informationen zum
Schweizer KMU-Tag und die Mdglichkeit zur online-Anmeldung

gibt es auf www.kmu-tag.ch

Schweizer KMU-Tag 2008 in Kiirze

Thema: KMU und Geschwindigkeit — auf der Suche nach dem richtigen
Tempo

Datum: Freitag, 24. Oktober 2008, 9 Uhr bis 17 Uhr

Ort: Olma-Halle 9, St. Gallen

Referate: Miriam Meckel, Armin Assinger, Jean-Claude Biver, Ludwig
Hasler, Rolf G. Schmid, Daniel Hosli, Mona Vetsch (Moderation)
Kosten: CHF 390.- (fir Mitglieder der Forderungsgesellschaft KIMU-
HSG: CHF 350.-)

Anmeldung: Online unter www.kmu-tag.ch



vorschau

Die wichtigsten Schritte in

die Selbstindigkeit

Jungunternehmerinnen und Jungunternehmern benétigen ein breites Netzwerk und einige
Informationen aus verschiedenen Gebieten fiir den erfolgreichen Start Ihrer Unterneh-
mung. Um sich dieses Netzwerk aufbauen zu kénnen und den Erfahrungsaustausch zu
pflegen findet am 30. Oktober bereits zum vierten Mal das Jungunternehmerforum in Am-

riswil statt.

ie Info- und Vernetzungsveranstaltung wurde

im 2005 zum ersten Mal durchgefiihrt und

zeigt mit jeweils 100 bis 120 Teilnehmenden

ein klares Bediirfnis auf. Nebst anderen Mog-

lichkeiten um Kontakte zu kniipfen und sich
weiterzubilden, ist dieser Anlass speziell auf Jungunternehmer
oder solche, die es werden mochten ausgerichtet. Bereits in der
Startphase erhielt diese Veranstaltung Unterstiitzung vom Thur-
gauer Gewerbeverband, der Industrie- und Handelskammer
Thurgau, dem Amt fiir Wirtschaft und Arbeit sowie der Regio-
nalplanungsgruppe Oberthurgau. Damit kann sie von den Netz-
werken der Verbinde profitieren, deren Vertreter am Jungunter-
nehmerforum jeweils mit ihrer Prisenz einen wichtigen Beitrag
leisten. Zahlreiche Unternehmen und Organisationen aus dem
Thurgau unterstiitzen das Jungunternehmerforum als Sponsor,
dadurch kann der Anlass fiir die Teilnehmenden kostenlos ange-
boten werden. Auch von Seiten der Politik findet das Jungunter-
nehmerforum, das auf die Initiative der biirgerlichen Jungpartei-
en zurlickfithrt, Anerkennung. So wird in diesem Jahr Regie-
rungsratsprasident Bernhard Koch die Begriissungsrede halten.
Fiir die Veranstalter ist es ein Anliegen die Synergien zwischen
Politik und Wirtschaft zu fordern und das gegenseitige Verstand-
nis fiir Entscheidungen zu Gunsten einer 16sungsorientierten

Wirtschaftspolitik zu schaffen.

Vernetzen und informieren

In den drei Kurz-Referaten werden in diesem Jahr iiber die
wichtigsten Aspekte einer Firmengrindung, tiber das erfolgrei-
che Verkaufen von Produkten und Dienstleistungen sowie iiber
den optischen Auftritt und die Umgangsformen gesprochen. So
wird Irene Lanz zum Thema «So griinde ich eine Firma — Crash-
Kurs zur Firmengriindungy referieren und den Teilnehmenden
das Know-how fiir die wichtigsten Schritte in die Selbstindig-
keit weiter geben. In den Feedbackformularen der letzten Jahre
wurde ein Referat iiber das Verkaufen von Produkten und

Dienstleistungen gewtiinscht. Mit René Zuberbiihler, Verkaufs-

leiter der Sunnen AG, Ennetaach, konnte ein erfahrener Fach-
mann fiir ein Referat zu diesem Thema gewonnen werden. Der
erste Eindruck bleibt. Uber Business-Dresscode und Umgangs-
formen in der Geschiftswelt informiert Andrea Leuenberger,
Personlichkeitschoaching, Arbon. Die Kurz-Referate bieten ei-
nen Einblick und die Mdoglichkeit Fachpersonen zu einzelnen

Gebieten kennen zu lernen.

Lust und Frust eines (Jung-)Unternehmers

Dies ist das Thema in der Diskussionsrunde im zweiten Teil
des Abends. Jungunternechmer, ein ehemaliger Unternehmer
und Unternehmer diskutieren unter der Leitung von Edgar G.
Sidam-grotzki, Leiter des Amts fiir Wirtschaft und Arbeit des
Kantons Thurgau, tiber das Unternehmer-Sein. Peter Britschgi,
selber Unternehmer und Geschiftsfiihrer beim Start! Griin-
dungszentrum in Frauenfeld hat tagtiglich mit Start-Ups zu tun
und weiss, wo Gefahren und Chancen bei der Firmengriindung
bestehen. Einer der beiden jiingeren Vertreter in der Diskussi-
onsrunde ist Adrian Fischer, Unternehmer und Doktorand an
der ETH Ziirich. Er hat mit anderen Studenten zusammen die
Plattform «together» gegriindet, mit dem Ziel Studierende und
Unternehmungen niher zusammen zu bringen. Der andere ist
Martin Minder, er hat vor rund einem Jahr von seinem Vater und
dessen Geschiftspartner die Firma Zengaffinnen AG, Kilte Kli-
ma Energietechnik, St.Gallen tibernommen. Mit Stephan Munt-
wyler kann ein ehemaliger Unternehmer Auskunft geben, wes-
halb er seine Firma aufgegeben hat und welche Faktoren diesen
Entscheid beeinflusst haben.

Anmeldung erforderlich

Anmeldungen fiir das 4. Jungunternehmerforum konnen bis
spatestens 15. Oktober 2008 unter www.jungunternehmerforum.ch
getitigt werden. Auf der Homepage befinden sich auch das detail-

lierte Programm sowie einige Informationen zur Veranstaltung.
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Prisma Medienservice AG. lhr zuverlassiger Partner

fir die Zustellung von Sendungen ohne Adresse zB.
Prospekte, Gratiszeitungen und Warenmuster sowie
fir Direktmarketing, Lettershop und vieles mehr.
Fullservice von A bis Z.

prisma

medienservice

Prisma Medienservice AG
Im Feld 6
9015 St.Gallen
Tel. 0712727979
A Fax 071272 79 80

} www.prisma-ms.ch

just in time - von A bis Z



Max Akermann, Geschiftsleiter der

Prisma Medienservice AG.

publireportage

Prisma Medienservice AG sorgt fur
bestindige Qualitit

Seit tiber 40 Jahren gewaihrleistet die Prisma Medienservice AG Qualitit und Zuverlissigkeit
in der Zustellung von Gratiszeitungen, Drucksachen und Warenmustern. Die aufgefrischte
Homepage bietet komfortable Funktionen zur Sofortkalkulation von Streuversinden.

ei der Prisma Medienservice AG wird vor allem Lei-

denschaft flir den Beruf gelebt. Denn wer mit Leiden-

schaft seinen Beruf austibt, erreicht auch eine hohe

Qualitit. So verteilen die 23Vollzeitbeschiftigten und

iiber 850 Teilzeitbeschiftigten der Prisma Medienser-
vice AG unermiidlich 180 Millionen Sendungen im Jahr. Eine stolze
Zahl.

Hohen Anspriichen gerecht werden

«Dabei sind die Kunden anspruchsvoller als frither», wie Max
Akermann, Geschiftsleiter der Prisma Medienservice AG feststellt.
Alles muss schneller gehen, ganz nach dem Motto «Heute produziert,
morgen verteilt». Das fiihrt dazu, dass wir heute sehr professionell und
effizient arbeiten miissen. Ausserdem ist der Konkurrenzdruck unter
Vertragungsorganisationen deutlich spiirbar. Den Unterschied ma-
chen personliche Kompetenzen und besondere Dienstleistungen aus.
Genau an diesem Punkt setzt die Prisma Medienservice AG auch auf

ihrer Homepage an.

Innovatives Angebot

«Wir haben unseren Internetauftritt méglichst benutzerfreund-
lich gestaltet und bieten in Sachen Kostenberechnung komfortable
Funktionen an», freut sich Max Akermann. So konnen die Kunden
das gewiinschteVerteilgebiet anhand einer tibersichtlichen, grafischen
Karten-Auswahl festlegen. Damit erhalten sie schnell und einfach
eine Sofortkalkulation des Streuversandes und die Anzahl der Exem-
plare sowie die entsprechenden Verteilkosten sind auf einen Blick er-
sichtlich. Eine innovative Anwendung. «Der Markt im Vertragungs-
geschift bewegt sich zur Zeit — Stichwort Marktofinung und Libera-
lisierungy, so Akermann. Deshalb macht er sich auf eine spannende
und herausfordernde Zeit gefasst und versucht mit seinem Team, die

Stellung der Prisma Medienservice AG weiter auszubauen.

40 Jahre Leidenschaft

Die Prisma Medienservice AG blickt aber nicht nur in die Zu-
kunft, sondern feierte letztes Jahr ihr 40-jihriges Bestehen. «Die
Griindung im kleinen Kreis, dann eine schwere Jugend, spiter ge-

sundes Wachstumy, so fasste Max Akermann an der Jubiliumsfeier

Zuverlissige Zustellung von Direktwerbung durch die Prisma Medienservice AG.

die Entwicklung der Firma in den vergangenen 40 Jahren zusam-
men. Fiir die Festrede war der Publizist und Philosoph Ludwig
Hasler besorgt. Er forderte in seinem Referat mehr Leidenschaft
fur Beruf und Arbeit. Eine Leidenschaft, wie sie bei der Prisma Me-
dienservice AG schon im Griindungsjahr 1967 gelebt wurde. Mitt-
lerweile ist der Betrieb grosser und moderner geworden. Doch die

Leidenschaft fiir den Beruf ist geblieben.

Prisma Medienservice AG, Im Feld 6, CH-9015 St.Gallen
Telefon: 071 27279 79, Telefax: 071 272 79 80, www.prisma-ms.ch

Zuverlassig seit liber 40 Jahren

Die Prisma Medienservice AG, eine Tochtergesellschaft der St. Galler
Tagblatt AG, besteht seit 1967 und ist mittlerweile die fiihrende Ost-
schweizer Vertragungsorganisation mit einem umfassenden Zustel-
lungsdienst. Das St. Galler Unternehmen ist Mitglied von swissdirec-
tmail und kann dadurch Verteilungen in der ganzen Schweiz sowie im
angrenzenden Ausland gewahrleisten.
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Zweierle1 Ellen

Gleich von zwei Seiten stehen St.Galler Wirte zur Zeit unter
Druck:Von Seiten des Kantons (Rauchverbot in 6ffentlichen
Lokalen) und des Volks (Deklarationspflicht der Hygienever-
haltnisse). Bevormundet der Staat die Biirger in Sachen Rau-
chen, lisst er sie bei der Hygiene im Regen stehen.

von Stephan Ziegler

Das Gebaren des Kantons St.Gallen er-
staunt: Wurde in einer Hauruck-Aktion be-
schlossen, ein Rauchverbot in offentlichen Lo-
kalen einzufiihren, agiert er bei der Deklarati-
onspflicht von Hygieneverhiltnissen seltsam
lethargisch. Irritierend ist, dass das Rauchverbot
vom Volk weder gefordert noch verstanden
wird, wahrend die St.Gallerinnen und St.Galler
schon lange darauf warten, dass Untersuchungs-
ergebnisse des kantonalen Amts flir Lebensmit-
telkontrolle KAL offentlich gemacht werden.

Vor Jahresfrist sorgte ein St.Galler Wirtepaar
fiir Emporung, das Schweinefleisch als Rind-
fleisch verkaufte. Doch bis heute weiss niemand,
wer die Schlaumeier waren — mit Hinweis auf
sein «Amtsgeheimnis» verschwieg das KAL die
Namen. Eine Offentlichmachung des Betrugs
wire aber notig gewesen: Erstens wiirden die
Gauner dadurch von ihrer Kundschaft kiinftig
gemieden, so dass sie die Suppe, die sie sich ein-
gebrockt haben, auch selber ausloffeln diirfen.
Zweitens miissten chrliche Wirte nicht unter
Gertichten leiden, die automatisch entstehen,
wenn Missbrauch festgestellt, aber nicht zuge-
ordnet wird.

Eine Losung wire das «danische Modell»: In
Dinemark werden Gastrobetriebe mehrmals
pro Jahr gepriift; das Untersuchungsergebnis
muss gut sichtbar aufgehingt werden. Das hilft
den Gisten bei der Entscheidung, welches Lo-

kal sie aufsuchen méchten — und spornt die lie-

derlichen unter den Wirten an, ihr schlechtes
Abschneiden moglichst rasch zu korrigieren.

Den Kanton lissts kalt: Aktuell gebe es kei-
ne Bestrebungen, das Gesetz zu dndern. Pius
Kolbener, Leiter des Amtes flir Gesundheits-
und Verbraucherschutz, gibt sich im «St.Galler
Tagblatt» iiberzeugt, dass eine Publikation des
Untersuchungsberichts nicht viel bringe: Gegen
dieVeroffentlichung wiirden sich Betroffene nur
juristisch zur Wehr setzen.

Eine etwas fadenscheinige Ausrede: Klare,
verniinftige und nachvollziehbare Kriterien (die
vielleicht sogar von KAL und Wirteverband ge-
meinsam festgelegt werden), verbunden mit ei-
ner Sofort-Publikationspflicht und stark einge-
schrinkten R ekursmoglichkeiten, wiirden ver-
hindern, dass «Griisel» mit juristischen
Spitzfindigkeiten ihr Untersuchungsergebnis
unterschliigen. Bei den Hotels funktioniert die
Auszeichnung mit Sternen schon seit Jahrzehn-
ten. ..

Der Verdacht liegt nahe, dass der Staat dort,
wo er seine Biirger bequem gingeln kann — sie-

he Rauchverbot —

wahrend er in Bereichen, die mit Aufwand ver-

gnadenlos  zuschligt,
bunden sind, zégert. Die politischen Entschei-
dungstriger titen gut daran, sich darauf zu be-
sinnen, dass der Staat flir die Biirger da ist und
nicht umgekehrt — Willkiirentscheide werden
von den Wihlerinnen und Wihlern nicht ver-

standen.
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ANZIEHEND MANNLICH

Unsere Mode sorgtfiir den markanten Auftritt: Entdecken Sie
Ermenegildo Zegna, Armani Collezioni, Burberry, Hugo, Stone Island,

Polo Ralph Lauren, Diesel, Strellson.
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Erlebniswelten der AFG.
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