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editorial

Diejenigen belohnen, die investieren

ie vorliegende Ausgabe des Unternehmermagazins LEADER dirfte eine der

vielfaltigsten sein, die je publiziert wurde, was die Bandbreite an portratierten

Unternehmen und Personlichkeiten angeht. Der Bogen wird gespannt von Frau-

ennetzwerken zum Metallbauer, vom Késeproduzenten zum Kunsthandler, vom

Internet-Unternehmen und einem Softwarehersteller zum traditionsreichen Ar-
chitekturbiro auf dem Land. Die Auswahl ist nicht zwingend représentativ, sondern subjektiv, deutet
aber doch an, welchen Trumpf unsere Region am Tiefpunkt der Krise auszuspielen hat: Die breite
Abstlitzung, die Diversifikation, die Tatsache, dass die Ostschweiz nicht durch «die Industrie» oder
«die Dienstleister» oder «den Hightech» gepragt ist, sondern durch das Zusammenspiel aller Sektoren
und Branchen.

Kaum einer unserer Gespréachspartner hat von sich aus die Rede auf die Flaute gebracht. Sie alle
wollten Uber ihre tagliche Arbeit sprechen, tiber neue Produkte und Dienstleistungen, die in der Pi-
peline stecken, Uber kiinftige Geschéftsfelder und Marktchancen. Statistische Schreckensmeldungen
Uber Arbeitslosigkeit und Kurzarbeit in Ehren: Die klare Absichtserklarung von Unternehmerper-
sonlichkeiten, die Zeit bis zum Aufschwung, der sich unweigerlich einstellen wird, aktiv zu nutzen,
nicht in Hysterie zu verfallen und die Chancen, die sich bieten, offensiv zu ergreifen, ist aus meiner
Sicht sehr viel aussagekréftiger als irgendwelche Kurven auf Flipcharts.

Viel wurde geschrieben Uber staatliche Rettungspakete, tber offentliche Gelder, mit denen der
drohende Kollaps abgewendet wurde. Die Zeit wird zeigen, welche der Massnahmen sinnvoll und
angebracht waren und welche nicht. Klar ist aber: Die effektivste Hilfe besteht darin, den Unterneh-
men, die nach wie vor gute Idee und Konzepte vorlegen, mit intelligenten Finanzierungsmodellen
Investitionen zu ermdglichen. Im «Fokus Finanzen» in dieser Ausgabe gehen wir auf dieses Thema
ein. Gefragt ist hier nicht der Staat, am Druicker sind vielmehr die Banken, denen ihrerseits zum Teil
im grossen Stil geholfen wurde — und die nun der Realwirtschaft etwas zurlickgeben kénnen. Denn
es gibt sie, die Unternehmen, die bereit sind, etwas zu riskieren — und die dafiir Mittel bendtigen, die
sich kurzfristig aus dem téglichen Geschéft nur selten erwirtschaften lassen. Einen besseren Beitrag
zur Gesundung der Volkswirtschaft kann man nicht leisten.
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Profitieren Sie von einmaligen Preisvorteilen von bis zu 6’765 Franken*.
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ren, z.B. beim C-Klasse Kombi: Bei diesem Modell kommen Sie in den Genuss von einem Preisvorteil von Fr. 6'765.-.
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sensor Fr. 200.-, Komfort-Multifunktionslenkrad Fr. 180.-, Fussmatten Fr. 145.-. Die «Business Stary-Angebote sind nur giiltig fiir Unternehmen mit Handelsregister-Eintrag oder giiltiger MwSt.-Nr. Alle Angaben verstehen sich
inkl. 7,6% MwsSt. als unverbindliche Preisempfehlung.
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hintergrund

Was Kaderfrauen
von einem Netz-
werk erwarten

Frauen Ubernehmen immer mehr Flhrungsauf-
gaben in Wirtschaft, Gesellschaft und Politik.

Um diese Herausforderungen optimal meistern
zu kdnnen, engagieren sich viele in Frauen-Netz-
werken. Am Beispiel desVerbandes «Business

& Professional Women» (BPW) hat eine Master-
arbeit der FHS St. Gallen (Fachhochschule)

nun untersucht, was Kaderfrauen von einem

Netzwerk erwarten.

Text: Andrea Ruf
Bilder: zVg

rauen in Fihrungspositionen denken, handeln und

flhlen anders als Ménner. Zudem sind Fihrungspo-

sitionen immer noch eine Mannerdoméne. Deshalb

ist es fur Frauen eine nicht zu unterschitzende Her-

ausforderung, sich in der Chefetage mit ihren Star-
ken erfolgreich einzubringen. Fir viele ein Grund, sich in Netz-
werken zusammenzuschliessen, wo sie sich untereinander austau-
schen und gegenseitig fordern kénnen. An Auswahl mangelt es
dabei nicht. So gibt es in der Schweiz neben dem internationalen
Verband «Business & Professional Women» (BPW) auch die Or-
ganisationen «Zonta», «FOKA», «Wirtschaftsfrauen Schweiz,
«KMU Frauen» und weitere. Aber wie kdnnen solche Verbénde
die Vernetzung unter den Kaderfrauen optimal gestalten? Was er-
warten die Frauen von solchen Netzwerken? Diesen wichtigen
Fragen ist eine Masterarbeit, verfasst am Management-Weiterbil-
dungszentrum der FHS St. Gallen (Fachhochschule), nachgegan-
gen und zu interessanten Erkenntnissen gekommen. Um die Er-
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wartungen der heutigen Kaderfrauen an ein Netzwerk zu ermit-
teln, hat die Autorin der Masterarbeit an tGber 2000 Mitglieder
des Frauennetzwerks BPW Switzerland einen Fragebogen ge-
schickt. Die hohe Rucklaufquote von 43,2 Prozent erlaubte in-
teressante Ruckschlusse, was Kaderfrauen von Netzwerken er-
warten.

Soziale Kontakte wichtiger als Geschafte

Besonders wichtig scheint den Frauen der soziale Aspekt der
Netzwerke zu sein. So pflegen geméss der Umfrage 80 Prozent
der BPW-Frauen auch ausserhalb ihres Clubs Kontakte zu ande-
ren Mitgliedern. Die meisten sehen es als selbstverstandlich an,
dass sie sich im Netzwerk mit «Du» ansprechen. Nur wenige
mochten mit «Sie» angesprochen werden. Hingegen ist die Er-
schliessung von neuen Auftragen durch Kontakte in der BPW fiir
die Mehrheit der Frauen sekundar. Dies erstaunt, da 44 Prozent
der Clubmitglieder selbstandig sind und die BPW eine ideale



Zur Autorin

Andrea Ruf, geb. 25.11.1969, Absolventin EMBA FHO im Jahr
2008, ist als Leiterin Marketing und Personaladministration, Mit-
glied der Geschaftsleitung, bei der Schweizerischen Bodensee
Schifffahrt AG in Romanshorn tatig. Ihre berufliche Erfahrung um-
fasst die Organisation internationaler Sportanldsse bei renom-
mierten, weltweit tatigen Sportmarketing-Agenturen.

Plattform fur die Knupfung neuer Geschéftskontakte waére. Die
sozialen Kontakte unter den Mitgliedern sind jedoch keinesfalls
zu unterschdtzen. Denn hier kann der Austausch mit anderen
Frauen stattfinden, die mit denselben Herausforderungen kon-
frontiert sind. Die Frauen schatzen diese Mdglichkeit des berufli-
chen Networkings und pflegen dies gerne auch auf nationaler
Ebene und mit «konkurrenzierenden» Netzwerken. Das Weiter-
geben von Know-how kann auch durch spannende Referate ge-
wahrleistet werden. Eine Austausch-Form, die geméss den Um-
fragen der Masterarbeit bei den Frauen auf breite Zustimmung
stosst.

Professionelle Offentlichkeitsarbeit

Eine weitere Erkenntnis der Umfrage ist, dass die Mitglieder eine
gut durchmischte Vertretung der verschiedenen Berufe schatzen.
So konnen sie ihren Horizont erweitern und finden eher Aus-
tauschpartnerinnen, die mit denselben Herausforderungen kon-
frontiert sind. Gleichzeitig erwarten die Frauen, dass in einem
Netzwerk alle Mitglieder den entsprechenden gemeinsamen
Nenner — im Falle der BPW ist das die Bekleidung einer verant-
wortungsvollen Position — mitbringen. Und was besonders ge-
schatzt wird: Wenn Frauen, die national oder sogar international
préasent sind, dem Verband angehéren und eine Vorbildfunktion
einnehmen. Dann wird ein Netzwerk wohl auch in der Offent-

Business & Professional Women (BPW)

BPW ist ein internationaler Verband fiir Frauen in verantwor-
tungsvollen Positionen.

BPW Switzerland gehéren rund 2500 Mitglieder aus verschiede-
nen Berufen, Positionen und Branchen an. Sie sind schweizweit
auf 38 regionale Clubs verteilt. Ziel des Verbandes ist es, die Mit-
glieder in ihren Aufgaben in Gesellschaft und Wirtschaft zu for-
dern und untereinander zu vernetzen.

hintergrund

lichkeit mehr wahrgenommen. Ein Aspekt, der den BPW-Mit-
gliedern sehr wichtig ist. Denn sie mdchten tber das Netzwerk
politisch, gesellschaftlich und wirtschaftlich Einfluss nehmen.
Deshalb erwarten sie vom Vorstand eine professionelle Offent-
lichkeitsarbeit. Die aktive Mitarbeit ist aber nicht nur Sache des
Vorstands. Einige Clubs ziehen auch ihre Mitglieder in die Orga-
nisation von Spezialanldssen mit ein. Dies fihrt nicht nur zu mehr
Engagement im Club, sondern erhéht auch die Identifikation mit
dem Netzwerk. Die Mdglichkeit mitzubestimmen scheint auf je-
den Fall attraktiv zu sein.

Fazit

Viele Frauen haben das Bedrfnis sich zu vernetzen, zu fordern,
untereinander auszutauschen und zumindest im Falle der BPW-
Mitglieder auch Einfluss auf die Offentlichkeit zu nehmen. Von
den Netzwerken erwarten die Frauen, dass diese die notigen \Vor-
aussetzungen dafiir schaffen: Der Vorstand soll professionell gegen
aussen und innen kommunizieren, Referate und andere Angebote
sollen den Mitgliedern wertvolle Inputs liefern, mit anderen Ver-
banden soll kooperiert werden und im Netzwerk sollen nur
Frauen vertreten sein, die den entsprechenden gemeinsamen
Nenner auch mitbringen. So bleiben Netzwerke fur die Frauen
attraktiv, was den Zulauf, die Treue bestehender Mitglieder und
damit die Vernetzungsmaglichkeiten zusétzlich fordert. [ |
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hintergrund

«Frauen trauen sich oft nicht
Ins Rampenlicht»

Mit Antonia Wesnitzer prasidiert seit Frihling 2009 eine Kommunikationsfachfrau die «Business
& Professional Women» in der Region St.Gallen-Appenzell. Die gebiirtige Bayerin will mehr
Offentlichkeit fur ihren Club schaffen und Frauen in Flihrungspositionen dazu animieren, sich
auch einmal ins Rampenlicht zu stellen. Ein Gesprach tber den Wahrheitsgehalt von Klischees,
den Zeithorizont fur tiefgreifende Verdnderungen und Synergien statt Wettbewerb.

«Jeder hat
sein eigenes Tempo»
Antonia Wesnitzer
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Interview: Stefan Millius
Bild: Bodo Ruedi

Antonia Wesnitzer, Sie stammen aus Bayern und leben und
arbeiten seit rund eineinhalb Jahren in der Schweiz. Nun ste-
hen Sie bereits an der Spitze eines regionalen Businessclubs.
Warum musste es bei lhnen so schnell gehen?

Wer sich selbstdndig macht, tut gut daran, sich moglichst schnell ein
Netzwerk aufzubauen und auch etwas PR in eigener Sache zu be-
treiben. Die beste Methode, in kurzer Zeit viele Menschen kennen
zu lernen, ist die Mitgliedschaft in einem Verband. Die Business &
Professional Women sind in der Ostschweiz der wichtigste Business-
club flr Frauen, er ist international vertreten, und ich kannte den
BPW bereits aus meiner frilheren Heimat. Entsprechend war fur
mich schnell Klar, dass ich mich hier anschliessen wiirde.

Weshalb aber gleich der Schritt ins Prasidium?

Mein Wunsch war es frih, eine aktive Rolle zu spielen, deshalb
habe ich mich fur die Tétigkeit imVorstand interessiert und wollte
dort den Bereich Offentlichkeitsarbeit tibernehmen. Dann aber hat
mich die bisherige Président angefragt, ob ich bereit wére, ihre
Nachfolgerin zu werden. Es ist ja meist nicht ganz einfach, fiir sol-
che Ehrendmter mit einem doch recht grossen zeitlichen Engage-
ment Freiwillige zu finden. Und bei Frauen kommt dazu, dass sie
sich oft nicht ins Rampenlicht getrauen. Ich bin der Meinung, wir
Frauen missen vermehrt aus der Wohlfuhlecke hervorkommen,
uns nach vorne stellen und die eigene Meinung kundtun. Und ich
war nun eben bereit, das zu tun.

Hatten Sie damit noch nie Probleme - sich zu exponieren in
einem Verband, in einem bestimmten Amt?

Fruher sicher mehr als heute, und es fallt mir auch jetzt hin und
wieder noch schwer, aber ich bin mir sicher, dass selbst Prominen-
te, die dauernd im Scheinwerferlicht stehen, noch gelegentlich
nervos sind, selbst wenn sie mehr Erfahrung mit der Situation ha-
ben. Andererseits sage ich mir eben: Ich habe lange genug hinter
den Kulissen gearbeitet, nun traue ich mir diesen Rollenwechsel zu
und freue mich darauf.

Sie engagieren sich in einem Businessclub fur Frauen. Nun
kdnnte man kritisieren: Diese Trennung zwischen Mann und
Frau ist wieder eine Art unnotige Ghettobildung. Im Prinzip
kénnten Frauen doch auch versuchen, sich in Clubs fur beide
Geschlechter durchzusetzen.

Ich bin durchaus ebenfalls keine Freundin einer Ghettobildung.
Und ich suche selbstverstandlich auch Kontakte ausserhalb reiner
Frauenclubs. Es geht flir mich ohnehin nicht darum, Lager zu bil-
den, sondern bei allen Unterschieden zwischen Mann und Frau
doch vor allem die mdglichen Synergien zu suchen und herauszu-
finden, wie wir gegenseitig voneinander lernen konnen. Bei mir
ganz personlich ist es so, dass ich mich beruflich immer stérker auf
Unternehmerinnen fokussiere. Entsprechend ist das Engagement
in einem Businessclub fir Frauen fir mich eine willkommene Pro-
filschérfung.

hintergrund

Sie wollen sich fiir mehr Offentlichkeit fiir BPW einsetzen. Ist
denn diesbezuglich bisher zu wenig geschehen?

Es gilt zu unterscheiden: Auf nationaler und vor allem globaler
Ebene ist BPW sehr aktiv, gerade international sind wir auch in
vielen wichtigen politischen und wirtschaftlichen Gremien vertre-
ten. Gegen unten, also auf regionaler Ebene, wird das schwieriger.
Das hat zum einen sicher damit zu tun, dass BPW international
professionalisiert ist, wahrend bei uns alles Gber Ehrendmter lauft.
Ein weiterer Faktor sind natiirlich die Finanzen. Jede Art von Ar-
beit, also auch die Offentlichkeitsarbeit, ist mit Kosten verbunden.
Das ist sicher ein Grund dafiir, dass die Kommunikation bisher
nicht verstarkt wurde. Da ich selbst aus diesem Bereich komme,
bin ich aber Uberzeugt, dass sich einiges auch mit weniger Mitteln
machen lasst, und das werden wir nun versuchen. Es ist eben auch
immer die Frage, wie es mit der personlichen Affinitat gegenuber
Offentlichkeitsarbeit steht.

Viele Frauenorganisationen betonen jeweils, ihr Ziel sei es,
sich selbst Uberflissig zu machen, ganz nach dem Motto:
Wenn Frau und Mann ganz selbstverstandlich gleich behan-
delt werden, braucht es kein gesondertes Engagement mehr.
Wie sieht das bei BPW aus?

Was Sie schildern, ist natirlich so eine Art ideales Fernziel. Wenn
das Frau-Sein in der Geschaftswelt irgendwann kein Thema mehr
ist, weil es etwas ganz Natrliches ist, dann wére das natirlich per-
fekt. Nur glaube ich nicht, dass sich das so schnell umsetzen I&sst.
Historisch betrachtet ist die Frauenbewegung ja erst einige Jahr-
zehnte alt. In einer so kurzen Zeit kénnen wir die ganze \Vorge-
schichte des Patriarchats nicht aufholen — und ich finde, wir ms-
sen es auch nicht. Jeder hat sein eigenes Tempo, was den Entwick-
lungsprozess angeht, Frauen wie Manner. Mit einer volligen
Gleichstellung von heute auf morgen waére ein Teil der Frauen da-
her wohl tberfordert.Wir mussen aktiv sein und Ziele haben, aber
nichts erzwingen, sondern es reifen lassen.

Wenn Sie diese Themen aus der Perspektive ihrer friheren
Heimat und der Ostschweiz betrachten, gibt es da Unter-
schiede in der Frage der Frauenférderung, der Rolle der Frau
in der Wirtschaft?

Die gibt es, aber ich sehe diese sehr neutral und nicht wertend.
Nach meiner Empfindung sind in der Ostschweiz Traditionen sehr
wichtig, was ich auch gut finde. Es gibt durchaus zahlreiche Frauen
in der Geschaftswelt, es werden wohl auch immer mehr, aber
gleichzeitig geniesst die Familie nach wie vor einen sehr grossen
Stellenwert. Entsprechend gilt es, die Rolle im Beruf, als Frau und
als Mutter zu koordinieren. Das ist in Ballungszentren wie Min-
chen schon ganz anders, da ist die Bedeutung der klassischen Fami-
lie viel kleiner. Mir scheint das aber kein eigentlicher Unterschied
zwischen Deutschland und der Schweiz; nur schon in Deutschland
selbst gibt es grosse Unterschiede, wenn wir beispielsweise Nord
und Siid vergleichen.
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Was mochten Sie konkret bei BPW anpacken, gibt es eine
Art Vision fir die Zeit Ihrer Prasidentschaft?

Die Amtsdauer betragt ja zundchst einmal zwei Jahre. In dieser kur-
zen Zeit kann und will ich nicht gleich alles umschmeissen, was
war. Da ist ja vieles gewachsen, Werte sind entstanden, es ist wich-
tig, dass das weiter gepflegt wird. Ich habe aber durchaus meine
Vorstellungen. Dazu gehort die Schaffung zusatzlicher Ressorts im
Vorstand. Konkret denke ich an Weiterbildung, sei das in Fachfra-
gen, Rhetorik oder Personlichkeitsentwicklung, ausserdem an ein
Ressort Fundraising, in dem Mittel erwirtschaftet werden, dank
derer wir den Mitgliedern mehr bieten kénnen. Fernziele sind aus-
serdem Zusatzleistungen wie eine Women’s Travel Agency oder
eine Kreditvergabe flir Unternehmerinnen in Kooperation mit
Banken. Das reicht bis hin zu einer echten Vision, einem Zentrum
fur Frauen in St.Gallen, das vielleicht auch grundsétzlich fur alle
Frauen offen ist, wo aber BPW-Mitglieder verschiedene Dienstlei-
stungen verglnstigt beziehen kénnen.

Sie moéchten also den Mitgliedern gezielt mehr bieten, als das
heute der Fall ist. Geht es darum, verstarkt zu wachsen?

Im Prinzip ist das naturlich immer das Hauptziel, ohne Mitglieder
geht bekanntlich gar nichts. Wir missen den Frauen in Fihrungs-
funktionen, die noch nicht bei uns sind, einen Anreiz fir einen
Beitritt bieten, ihnen einen guten Grund daftir geben, den Mitglie-
derbeitrag zu bezahlen.Wobei ich gleichzeitig sagen mochte: Sich
in einem Club wie unserem zu engagieren, zahlt sich auch so
schon aus. Wer sich in einem Ehrenamt beweist, der kann das in
seinem Lebenslauf als positiven Meilenstein auffiihren. Es gibt viele
Gelegenheiten, bei denen sich das gewinnbringend einsetzen lasst.
Fir die meisten Manner ist das eine Selbstverstandlichkeit, vielen
Frauen missen wir es aber zuerst bewusst machen. Ein Ehrenamt
bringt kein Geld, stellt aber doch einen Wert dar.

Die Ziele, die Sie formuliert haben: Sind das Leistungen und
Werte, die lhre Mitglieder ausdrucklich winschen oder gehen
da die Meinungen daruber auseinander?

Es ist wie Uberall: Wer Verdnderungen anstosst, trifft zu 50 Prozent
auf Kritiker und zu 50 Prozent auf Befurworter, die sofort mitzie-
hen. Das hat damit zu tun, dass wir Gewohntes ungern loslassen.
Die Kritiker lassen sich aber durch Erfolgserlebnisse auf dem neu-
enWeg durchaus tberzeugen. Das heisst, dass diejenigen, die Veran-
derung wiinschen, Vorarbeit leisten missen — das ist ja durchaus
auch der Sinn der Sache bei einem solchen Engagement. Mit Er-
folgen holt man dann die Kritiker zu sich ins Boot. 100 Prozent
Unterstutzung wird es nie geben, aber darum geht es auch nicht.
Ziel muss die Weiterentwicklung des Clubs sein.

Ist Politik — bis hin zur Tagespolitik — ein Thema fur BPW?

Nicht vorrangig, nein. Auf internationaler Ebene eher, aber nicht
in den Regionen.Wir sind ein Businessclub und halten uns aus po-
litischen Fragen weitgehend heraus. Wobei es schwierig ist, die
Grenze exakt zu ziehen, es gibt natiirlich Aktionen, die ins Politi-
sche hinein spielen. Ich denke dabei an den «equal pay day», der die
Tatsache thematisiert, dass Frauen bis zum 10. Mérz des Folgejahres
arbeiten missen, um den selben Jahreslohn zu erhalten wie gleich
gut qualifizierte Médnner. In grosseren Stadten hat BPW mit Aktio-

hintergrund

nen darauf hingewiesen, und damit wurden natdrrlich auch Politi-
kerinnen und Politiker angesprochen.

Stichwort Mé&nner: Wie nehmen diese Ihre Arbeit und diejeni-
ge von BPW eigentlich auf?

Weitgehend positiv. Natirlich gibt es Manner, die sich nicht weiter
fir einen Businessclub flir Frauen interessieren und sicher auch
solche, die damit nichts anfangen kdnnen, aber die Reaktionen, die
ich personlich erhalte, sind positiver Natur. In Gesprachen ist das
Engagement fir die Business & Professional Women sogar oft ein
Eisbrecher, weil viele Manner den Club bereits kennen.

Bringt die Mitgliedschaft Uber diese Eisbrecherfunktion hin-
aus etwas? Haben Sie selbst bereits handfest davon profi-
tiert, sich bei BPW zu engagieren?

Auf jeden Fall. Fir mich ganz personlich ist es beispielsweise eine
wertvolle Erfahrung, dass ich nun einfacher in Bertihrung mit Me-
dien komme, die sich bekanntlich selten fir einzelne Unternehme-
rinnen interessieren. Als Vertreterin eines Clubs mit einer gewissen
Bedeutung 6ffnet das flr mich Turen. Ich bin in verschiedenen
Verbénden bis hin zum ortlichen Gewerbeverband dabei, und fiir
mich steht fest, dass es an jedem selber liegt, ob er oder sie diese
Mitgliedschaft aktiv nutzt oder nicht. Und sei es auch nur zur Er-
weiterung des personlichen Freundeskreises.

Konkurrenzdenken stellen Sie bei den Mitgliedern von BPW
nicht fest, beispielsweise unter Frauen, die beruflich im sel-
ben Segment aktiv sind?

Ich kann ganz konkret auf meinen eigenen Bereich verweisen. Bei
BPW St.Gallen/Appenzell gibt es mehrere Kommunikations- und
Marketingfachfrauen, darunter auch solche, die selbstdndig tétig
sind — und diesbezlglich gibt es keinerlei Probleme. Personlich fin-
de ich es sehr schade, wenn wir immer nur im Wettbewerb zuein-
ander stehen. Wir alle haben unsere Starken und Schwéchen.
Konnten wir offen Uber diese sprechen, wiirden wir schnell sehen:
Es gibt vielleicht Bereiche, in denen sich zwei Anbieterinnen ins
Gehege kommen, aber in gewissen Bereichen wiirden sich die bei-
den ideal ergdnzen und waren zusammen starker.\WWarum also nicht
dort zusammenarbeiten — zum Wohl des Kunden? Das ist aber kei-
ne frauenspezifische Frage, es geht Frauen und Ménner gleicher-
massen an. [ |

Zur Person

Antonia Wesnitzer betreibt seit 2008 Beratung in den Bereichen
Marketing, Kommunikation, Strategie und Personalorganisation in
ihrem eigenen Unternehmen ConCoaCom. Die Diplom-Betriebs-
wirtin, Industriekauffrau und studierte Soziologin ist fiir diverse
Kunden in Deutschland, Osterreich und der Schweiz tatig.

Im Marz dieses Jahres wurde Antonia Wesnitzer zur Prasidentin
der «Business & Professional Women» (BPW) St.Gallen/Appenzell
gewahlt. BPW ist schweiz- und weltweit der bedeutendste Ver-
band berufstatiger Frauen in verantwortungsvollen Positionen. Er
ist mit 38 lokalen Clubs in allen Regionen der Schweiz vertreten.
Der BPW St.Gallen/Appenzell besteht seit 1949.
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Roman Aepli:

«Ein Ruck ging durch
unsere Branche.»
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«Ilch bin ein Typ, der gerne fuhrt

und entwickelt»

Roman Aepli hat bereits mit 29 Jahren die Fiihrung der Aepli Metallbau AG tGbernommen.
Welche Vor- und Nachteile dieser friihe Einstieg in die Chefetage mit sich brachte und was
das Unternehmen innerhalb der Branche einzigartig macht, erklart er im Gesprach mit dem

LEADER.

Interview: Marcel Baumgartner
Bild: Bodo Riedi

Roman Aepli, Sie haben ja eigentlich einen herrlichen Job,
erstellen Grossbauten und sehen eins zu eins das nicht sel-
ten beeindruckende Ergebnis lhrer Arbeit. Haben Sie sich ei-
nen Kindheitstraum verwirklicht?

(lacht) Das war nicht wirklich ein Traum von mir. Ich habe mit
einer ganz normalen Lehre als Metallbaukonstrukteur begonnen
und wusste damals natlirlich noch nicht, was der Job alles beinhal-
tet und wohin er mich fihren wird. Es hat sich einfach alles in
diese Richtung entwickelt. Unsere Firma war ja Ende der 1980er
Jahre auch noch ganz anders aufgestellt.

Von der Grdssenordnung her?

Auch. Damals waren wir gesamthaft 80 bis 90 Mitarbeiter. Heute
sind es rund 200 Personen.Vor allem aber haben wir damals noch
nicht den Fassadenbau im hochwertigen Segment betrieben, wie
wir es heute tun.

Wie ist man in diesen Bereich hineingerutscht?

Unter anderem durch meine Aushildung und jene meines Stell-
vertreters.Wir haben das Know-how fiir dieses Feld mitgebracht.
uUnd ausschlaggebend war sicherlich auch die Entwicklung der
Architektur, die vermehrt auf Glas und Aluminium setzt. Das war
fraher anders. Da baute man nicht so transparent wie heute, plan-
te mit kleinen Fenstern. Dann plotzlich verlangte der Mensch
nach mehr Licht, und man baute ganze Wénde aus Glas. Ein
Ruck ging durch unsere Branche.

Die Aepli Metallbau AG ist ein Familienunternehmen. Stan-
den Sie unter Druck, den Chefposten zu tUbernehmen oder
suchten Sie diese Funktion?

Ich habe sie ganz klar gesucht. Ich bin ein Typ, der gerne flhrt
und entwickelt.

Dafir muss man aber nicht zwingend die Nummer 1 sein.
Da haben Sie sicherlich recht. Aber ich bin nicht gerne die Num-
mer 2. Ich will an der Spitze stehen und die Richtung des Unter-
nehmens vorgeben kdnnen.

Gerade in Krisenzeiten ware es aber teilweise angenehm,
man kénnte die Verantwortung abschieben.

Verantwortung zu haben und Belastungen ertragen zu kénnen,
gehort zum Alltag eines Geschaftsleiters. Das macht mir nichts
aus.Als ich 1991 die Firma von meinem Vater ibernommen habe,
war ich 29-jéhrig. In den vergangenen 18 Jahren habe ich mich
stark entwickelt und gelernt, mit Schwankungen umzugehen.
Hochs und Tiefs gehtren einfach zur Wirtschaft. Es gibt schlechte
Zeiten, dafiir aber auch sehr viele gute Zeiten.

Sie haben sich in guten Zeiten fur die jetzige Flaute geru-
stet?
In der Baubranche sind die Zeiten immer noch gut.

Weil sie der allgemeinen Konjunktur hinterherhinkt.
Genau. Meiner Meinung nach wird sich im Hochbau Mitte 2010
eineVerschlechterung einstellen.

Und fur diese ziehen Sie sich nun warm an?

Wir stellen uns nicht speziell auf schlechte Zeiten ein. Auch in
guten Phasen achten wir darauf, dass wir optimal produzieren
und industriell fertigen kdnnen. Das heisst, dass wir uns gar nicht
gross umstellen mussen. Personell haben wir uns aber vorbereitet,

«Auch dieses Jahr haben samtliche Mitarbei-
ter einen 14. Monatslohn erhalten.»

indem wir nun praktisch keine Mitarbeiter mehr fix einstellen,
sondern bei Bedarf auf temporére Arbeiter zurtckgreifen. Diesen
Bestand konnte man — sollte es wirklich zu einem Einbruch
kommen — schneller wieder abbauen.

Bereits jetzt werden Sie aber von den tiefen Rohstoffprei-
sen tangiert.

Und zwar im positiven Sinne. Die Preise bei Stahl als Beispiel ha-
ben sich imVergleich zum Vorjahr etwa halbiert. Folglich kdnnen
wir die Materialien nun glnstiger einkaufen. In gewissen Berei-
chen haben wir daher unsere Lager stark aufgeftillt. Aber schon
bald werden sich die Preise wieder normalisieren. Auch hier: Das
Auf und Ab gleicht sich Uber einen langeren Zeitraum in etwa
aus.
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Die Architektur verlangt nach immer weniger Verstrebun-
gen und immer mehr Glas. Stdsst man hierbei nicht irgend-
wann an die Grenzen?

Die Architektur versucht natirlich immer, ans Limit zu gehen. Es
liegt an uns, die Grenzen des Machbaren zu berechnen. Es ist
heute eine meiner Hauptaufgaben, die Risiken dieser Bauten ab-
zuschatzen. Erst kirzlich haben wir uns gegen einen Auftrag ent-
schieden, weil uns das Risiko der Ausfiihrungsart zu hoch war.

Einerseits miussen Sie Qualitat sicherstellen, andererseits
wird der Termindruck immer grosser.

Der permanente Zeitdruck ist heute eigentlich fast das Schlimm-
ste. Grundsatzlich werden die Auftrage jeweils zu spat vergeben.
Es wird so lange um die &sthetischen Details herumdiskutiert, dass
man anschliessend bei der Produktion in zeitliche Bedrangnis
gerdt. Sie mussen eines sehen: Im Glasfassadenbau ist praktisch je-
des Objekt ein Unikum. Sowohl in der Technik als auch in der
Entwicklung muss alles von unten herauf neu aufgebaut werden.
Das benétigt enorm viel Zeit.

Gibt es ob all dem Druck dennoch Zeiten, wo man durchat-
men kann?

Wir sind eigentlich immer voll ausgelastet, laufen stets auf 110 bis
120 Prozent. Fir ein Unternehmen und seinen Geschéftsfihrer
ist das eigentlich der schénste Zustand. Denn genau richtig wird
die Auslastung sowieso niemals sein. Dann lieber etwas zu hoch.
So hat man stets gute Werte. Unter Druck erreichen Sie tiefere
Produktionszeiten. Und das Erstaunliche dabei ist, dass die Qua-
litdt meist noch hoher ausfallt. Das haben schon Studien belegt.
Mein Ziel ist es daher, dass wir immer etwas zu viel Arbeit haben.

Dafur braucht man Mitarbeiter, die am selben Strick ziehen.
Und das haben wir. Es ist keine Floskel, wenn ich sage: Die Mitar-
beiter sind das Wichtigste in unserem Unternehmen. In den ver-
gangen zehn bis 15 Jahren ist es uns gelungen, unser Personal zu
halten und aufzubauen, was ein Baustein flir den Erfolg ist. Und
den Erfolg sollen auch die Mitarbeiter sptiren.\Weil wir in den ver-
gangenen Jahren so gute Abschlisse erzielt haben, war es uns je-
weils mdglich, einen Bonus an jeden Mitarbeiter auszubezahlen.

Damit durfte dieses Jahr Schluss sein.
Nein. Auch dieses Jahr haben samtliche Mitarbeiter im Juni einen
14. Monatslohn erhalten. Wahrscheinlich ist das in unserer Bran-
che einzigartig. Gerade jetzt schatzen es die Angestellten aber ex-
trem. Wéhrend rund herum von der Krise gesprochen wird, er-
halten sie bei uns einen zusatzlichen Lohn.
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Wie sieht es mit dem Standort Gossau aus? Keine Platzpro-
bleme?
Doch. Nun sind wir randvoll.

Und das bedeutet?

Dass wir nicht mehr erweitern kénnen (lacht). Bis auf den Park-
platz ist der ganze Platz ausgelastet. Wir kdnnten noch in die
Hohe bauen, aber das ware flr unsere Ablaufe nicht wirklich
sinnvoll. Wirden wir noch weiter wachsen wollen, misste man
nach einem weiteren Standort suchen.

Ist das ein erklartes Ziel?
Nein.Wir wollen nicht noch grésser werden. In unserer Branche
haben wir die ideale Grosse erreicht. Wird man zu gross, fallt es

«Die Preise bei Stahl haben sich im\ergleich
zum\orjahr etwa halbiert.»

schwer, alle Projekte sauber zu tiberwachen. Und eines habe ich
festgestellt: Die grosseren Firmen haben praktisch alle Probleme
mit den Finanzen.

Heisst das, dass Sie als Geschaftsleiter nach wie vor alle
grosseren Projekte Uberwachen?

Nein. Es sind vier Projektleiter, die das tun. Aber fiir mich als Ge-
schéaftsleiter ist es wichtig, tberall hineinschauen zu kénnen und
die Risiken zu kennen. Bei 500 bis 1000 Mitarbeitern und ent-
sprechenden Projekten waére das nicht mehr machbar.

Die eigenen Grenzen zu erfassen, ist nicht immer einfach.
Fallt es schwer, einen Grossauftrag abzulehnen?

Manchmal ist es tatsachlich nicht leicht. Aber ich habe gelernt,
lieber einmal Nein zu sagen, als nachher unliebsame Konsequen-
zen aushaden zu massen.

Eines lhrer Projekte ist das neue Bundesverwaltungsgericht
in St.Gallen. Gehort es zu den grésseren Bauvorhaben?
Nein. Mit sieben Millionen Franken Auftragsvolumen gehort es
bei uns zu den mittleren. Die grossten Objekte, die wir alleine
betreuen, erreichen eine Grdssenordnung von bis zu 14 Millio-
nen Franken. Wird diese Summe Uberschritten, suchen wir Ar-
beitsgemeinschaften.

Demnach gehort die Ostschweiz nicht zu Ihrem Hauptmarkt?
Vom Gesamtumfang sind wir in der Ostschweiz etwa zu zehn



Zum Unternehmen

Was 1913 mit der Ein-Mann-Schlosserei von Viktor Aepli an der
Ringstrasse im st.gallischen Gossau begann, prasentiert sich
heute als eines der grossten Unternehmen der Stahl- und Metall-
baubranche — nicht nur regional, sondern gesamtschweizerisch.
Ein national und international tatiges Unternehmen in der Bau- und
der Baunebenbranche erfolgreich zu filhren, erfordert Strategien
und Werthaltungen. So kommt es, dass auch die dritte Generation
des Familienunternehmens — nach dem Griinder Viktor Aepli und
seinem Sohn Rudolf Aepli senior — Ehrlichkeit, Fairness und Part-
nerschaft in den Mittelpunkt aller Handlungen stellt.

Prozent tétig. Die restlichen Projekte befinden sich in der gesam-
ten Deutschschweiz, in Deutschland und in Osterreich.

Die ausléndischen Anbieter ihrerseits dringen immer mehr
auch in die Schweiz ein. Sind deren Offerten massiv gunstiger?
Uberhaupt nicht. Grundsitzlich kann man folgende Formel anwen-
den: Wenn der Euro einen Wert von (ber 1.50 Franken hat, dann
liegt der Vorteil bei uns. Dann sind wir gunstiger. Ist er tiefer, ha-
ben wir ein Problem, konkurrenzféhige Preise anbieten zu kon-
nen. Daher bin ich sehr froh, wenn die Nationalbank darauf ach-
tet, dass der Euro auf gutem Niveau bleibt.

Sie haben die Leitung mit 29 Jahren Ubernommen, tUben die-
se Funktion nun fast Ihr halbes Leben lang aus. Welche Zie-
le und Visionen hat man da noch? Grésser werden soll das
Unternehmen ja nicht.

Das ist vielleicht mit der Zeit tatsachlich ein Problem, das muss
ich offen zugeben. Immerhin mache ich das Ganze nun bald 20
Jahre. Aber das Umfeld hat sich natrlich auch enorm entwickelt.
Wir machen heute Sachen, an die man sich friiher gar nicht her-
angewagt hétte. Im Fassadenbau gehoren wir zu den flhrenden
Anbietern der Schweiz. Wenn man es mit dem Fussball ver-
gleicht, spielen wir in der Super League. Nun gabe es noch die
Champions League mit noch grosseren Projekten, aber auch ent-
sprechend grosseren Risiken. Derzeit ist unser Ziel Klar:Wir wol-
len uns als fuhrende Firma in der Super League behaupten kon-
nen und unseren Namen weiter im Markt etablieren. In den ver-
gangenen Jahren ist uns das bereits sehr gut gelungen. Wir mdissen
uns heute kaum mehr um Offerten bemihen. Wir bekommen
die Anfragen zugeschickt.

Eine Vision ist, dass die Fassade dereinst die herkdmmliche
Heizung praktisch ersetzt, dass einem Haus keine kinstliche En-
ergie mehr zugefuhrt werden muss. In diesem Bereich wird sich
in den nachsten zehn Jahren sehr viel bewegen. Langeweile
kommt bei uns nicht auf.

Langeweile nicht. Aber Erfolg kann gefahrlich sein. Wenn
Sie nur auf die Offerten warten mussen, stehen Sie ja ei-
gentlich nicht unter dem Druck, den Sie suchen?

Wenn man zu viel Erfolg hat, muss man darauf achten, nicht
Ubermiitig zu werden. Das ist richtig. Die aktuellen Zeiten zeigen
das bestens. Ist zu viel Geld vorhanden, wird es teilweise blddsin-
nig ausgegeben.

gesprach

Aber wir kdnnen uns niemals zurlcklehnen. Sicher ist es an-
genehm, wenn die Offerten unaufgefordert zu uns ins Haus kom-
men. Aber dann beginnt die eigentliche Arbeit erst richtig.

Einem Journalisten, der auf Negativgeschichten aus ist,
wurden Sie wabhrlich keine Anknuipfungspunkte bieten.

Zum Gluck. Derzeit herrscht allgemein eine negative Grundstim-
mung. Man ist der Meinung, der Baubranche mdisse es doch auch
schlecht gehen. Das ist aber einfach nicht der Fall. Und auch in den
letzten Jahren konnte man sehr gute Abschliisse erzielen. Damit
kann man auch eine Durststrecke Uberstehen. Fir jemanden, der in
der Vergangenheit gut gewirtschaftet hat, sollte das kein Problem
darstellen. Hier unterscheiden sich KMUs von Grossunternehmen.
Verdient ein KMU Geld, legt es etwas davon auf die hohe Kante.
Es schafft Reserven. Ein bdrsenkotiertes Unternehmen achtet dar-

«Wenn man zu viel Erfolg hat, muss man
darauf achten, nicht Gbermdtig zu werden.»

auf, dass es die Eigenkapitalrendite erhthen kann und verzichtet
daftr auf Reserven. Dass man das ganze Geld immer wieder gleich
ausgegeben hat, war mitunter ein Ausldser der Finanzkrise.

Sie vertreten im Familienunternehmen bereits die dritte Gene-
ration. Beschéaftigen Sie sich schon mit der Nachfolgelésung?
Unsere Leistungstrager sind alle zwischen 38 und 50 Jahren alt.
Unser Ziel ist es, in den néchsten flinf Jahren zwei bis drei Junge
in einzelne Fuhrungspositionen einbauen zu kdnnen.

Auch Personen aus der Familie?

Nein. Meine Kinder sind zwischen 13 und 17 und damit noch
viel zu jung. Natirlich wiirde es mich freuen, wenn es mit einer
vierten Generation weitergehen wurde. Aber zwingend ist das fur
mich nicht.

Nun, in zwolf Jahren wére lhr altestes Kind so alt wie Sie
damals, als Sie die Leitung Ubernommen haben. Kann man
mit 29 Jahren eigentlich schon ein Unternehmen dieser
Gréssenordnung fuhren?

Ja, das kann man.

Nun gut, Sie haben es bewiesen, dass es geht. Aber macht
es auch Sinn?

Es gibt Vor- und Nachteile.\Wenn ein 30-Jahriger in eine solche
Funktion kommt, hat das den Vorteil, dass er viele neue ldeen
einbringt, dass er etwas bewegen will. Er kann sich auch sein Ka-
der aufbauen. Der Nachteil ist, dass er noch kaum eine andere
Unternehmung von innen gesehen hat. Aber letztlich kommt es
immer auf den Typ an. Flr den einen ist es mit 50 noch zu frih,
eine Flhrungsposition inne zu haben, und flr den anderen ist es
mit 50 zu spét. [ |
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Weltwelter Erfolg
mit Geheimniskramerel

Nicht einfach ein bekanntes Produkt, eher eine Art Botschafter flir eine ganze Region: Das
ist der Appenzeller Kase. Der Exportschlager muss sich immer wieder gegen Trittbrettfahrer
schitzen. Der Markenschutz ist Aufgabe der Sortenorganisation Appenzeller Kdse GmbH —
eine unter vielen. Im Gesprach mit ihrem Direktor Christoph Kempter.

Text: Stefan Millius
Bilder: Bodo Riedi

und 1100 Milchproduzenten, 65 Kaésereien, 8

Handelsbetriebe, 9000 Tonnen Kése pro Jahr:

Diese Kennzahlen zeigen die Grossenordnung

auf, in der sich die Marke Appenzeller Kése be-

wegt. Die Entwicklung dieser Marke, ihr Schutz,
die Qualitatssicherung, Preis- und Mengenpolitik sowie vor allem
auch Marketing und Kommunikation aber liegen in den Hénden
eines kleinen Teams in einem altehrwiirdigen Haus mitten im Zen-
trum von Appenzell. Hier ist die Sortenorganisation Appenzeller
Kése GmbH angesiedelt. Sie ist neben den genannten Aufgaben zu-
standig fiir die Koordination unter den erwéhnten Beteiligten.
«Eine anspruchsvolle Herausforderungp, stellt Christoph Kempter
fest, seit rund drei Jahren Direktor der Sortenorganisation.

Gemeinsam an einem Endprodukt

Er kommt gerade aus einem Meeting mit Vertretern der Milch-
produzenten, Késereien und Handelspartnern. Sie alle arbeiten
Tag fur Tag zu Gunsten der Marke Appenzeller Kése, haben aber
gleichzeitig teilweise vollig verschiedene Bedirfnisse. Die Milch-
produzenten méchten moglichst viel Milch zu einem hohen
Preis absetzen, die Kéasereien wollen zur Auslastung ihrer Anlagen
maoglichst viel Kése produzieren. Christoph Kempter und sein
Team bringen diese Wiinsche in Einklang mit der Strategie der
Marke — nicht immer zur Freude der Partner. «Wir sagen, wer
wie viel produzieren darf», erklart Kempter. Dazu kommen nattir-
liche Grenzen; die Késereien sind sehr unterschiedlich gross, stel-
len zwischen 50 Tonnen bis 600 Tonnen pro Jahr her. Allerdings:
Im europdischen Vergleich seien sogar die grossten Produzenten
von Appenzeller Kase klein.

Das Produktionsgebiet umfasst Appenzell Ausserrhoden und
Innerrhoden sowie Teile der Kantone St.Gallen und Thurgau,
grob gesagt das Gebiet «vom Bodensee bis zum Séntismassiv»,
wie Kempter sagt. Die produzierenden Betriebe unterscheiden
sich nicht nur punkto Grosse.Von der hochmodernen Késerei
bis zum kleinen, sehr traditionell ausgerichteten Betrieb mit viel
Handarbeit ist alles zu finden, oft kombiniert mit einer Schwei-
nemast.
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Klare Auflagen

Entscheidend sind aber die Gemeinsamkeiten: Nur silofreie
Milch wird eingesetzt, die Kihe erhalten natlrliches Futter —
Heu und Gras — zu fressen. Das ist nur eine der Auflagen, welche
die Sortenorganisation ihren Lieferanten macht. «Wir sind eine
einheitliche Marke und damit vollig anders aufgestellt als unsere
Mitbewerber», betont Christoph Kempter. So manche Késesorte
in der Schweiz stellt ein Pflichtenheft auf und gibt die Produkti-
on faktisch frei: Wer das Pflichtenheft erfillt, kann ohne weitere
Einschrankungen Kase dieser Sorte produzieren. Nicht so beim
Appenzeller Kése, wo die Sortenorganisation Inhaberin der Mar-
ke ist und die Produktionsmenge monatlich genau steuert. Eine
Art «dezentral gefiihrten Betrieb» nennt es Kempter. Das Ergeb-
nis ist ein vollstandig regionales Produkt.

Wias sich nach einer rein organisatorischen Angelegenheit an-
hort, ist in Wahrheit sehr entscheidend. Indem die Sortenorgani-
sation den Lead rund um die Marke in ihren Handen behélt und
keine Ausnahmen duldet, stellt sie die Qualitat des Produkts si-
cher. Das spiegelt sich im Ergebnis: Von den 9000 Tonnen Pro-
duktion im Jahr liegt der sogenannte 1A-Anteil, also die erstklas-
sige Ware, bei tber 98 Prozent. Nur knapp zwei Prozent schaffen
es nicht als Appenzeller Kése ins Késeregal, sondern werden bei-
spielsweise fiir Fondue oder als Reibkédse verwendet. «Das ist
nicht etwa schlechter Kaése», stellt Direktor Christoph Kempter
klar, <meistens geht es nur um visuelle Probleme wie eine nicht
ganz makellose Oberfléche.»

Weltweite Bekanntheit

Qualitatssicherung bedeutet in diesem Fall allerdings keine Ein-
heitlichkeit im Sinn einer industriellen Produktion. Appenzeller
Kése ist nach wie vor ein gewerbliches Produkt. Laut Kempter
werden Klare Standards gesetzt, doch die Késereien haben den-
noch gewisse Freiheiten bei der Frage, wie sie produzieren. Daher
schmeckt nicht jeder Appenzeller Kése exakt wie der andere, nur
schon das eingesetzte Material kann zu leichten Unterschieden
fihren — und dennoch ist der Wiedererkennungswert natirlich
gegeben.
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Verteidigt die Marke
bis zur letzten Konsequenz:
Christoph Kempter
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Und dieser ist ein Teil des Erfolgs. Appenzeller Kése ist ein
erfolgreiches Produkt, die Marke geniesst weltweite Bekannt-
heit. Kempter: «<Diesen Markenwert mussen wir erhalten und
weiter erhdhen.» Die Markenentwicklung ist daher eine Dauer-
aufgabe der Sortenorganisation. Genau so wie der Marken-
schutz, «der uns sehr stark beschéftigt und der Chefsache ist.»
Immer wieder kommt es zu Markenschutzverletzungen im In-
und Ausland. Bis zur letzten Konsequenz musse man die Marke
in solchen Féllen verteidigen, so Kempter. «\WWenn irgendwo auf
der Welt auch nur zwei Laib Kése als Appenzeller Kése verkauft
werden, obwohl sie das nicht sind, ist das fir uns Grund zur In-
tervention.» Wer «falschen» Kése unter dieser Marke verkauft,
profitiert von deren gutem Namen und ihrem Preis am Markt,
ohne selbst in die Marke zu investieren — ein strafrechtlich rele-
vanter Sachverhalt.

Preis- und Mengensteuerung
Nicht nur aus Sicht der Qualitatssicherung, sondern auch in Be-
zug auf die angebotene Menge ist der Schutz vor Trittbrettfahrern
wesentlich. Die Sortenorganisation steuert die Menge des produ-
zierten Appenzeller Kése auf monatlicher Basis. «<Die Zeiten, als
man einfach mehr Kése produzierte, weil mehr Milch vorhanden
war, sind definitiv vorbei», stellt Christoph Kempter fest. Ent-
scheidend seien der Markt und die Nachfrage. Im Sinn eines Bo-
nus-Malus-Systems wird aufgrund der gelieferten Qualitat defi-
niert, welche Betriebe im Folgemonat mehr produzieren dirfen
und welche weniger — ein 8konomischer Anreiz, nur beste Qua-
litdt zu liefern, denn die meisten Betriebe wirden gerne noch
mehr liefern und so ihre Anlagen auslasten.Vor 15 Jahren standen
noch rund 110 Késereien auf der Produzentenliste, heute sind es
ein Drittel weniger — und laut Kempter ist dieser Prozess noch
nicht abgeschlossen. «<Neue mdgliche Produzenten klopfen bei
uns gar nicht erst an, weil sie wissen, dass sie keine Chancen ha-
ben.» Das Ziel dieser Steuerungspolitik ist eine sinnvolle Lager-
haltung; gewiinscht sind weder Uberkapazititen noch Engpésse.
Genau wie die Menge wird auch die Preispolitik von der
Sortenorganisation bestimmt — allerdings nicht der Preis der
Milch, sondern des Kases. Die Késereien verhandelt direkt mit
den Bauern und den Genossenschaften tber den Milchpreis. Die
Sortenorganisation kauft den Késereien den Kése ab und verkauft
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Zur Person

Christoph Kempter steht der Sortenorganisation Appenzeller
Kése seit rund drei Jahren als Direktor vor. In sein neues Amt hat
er umfangreiche Erfahrung aus dem Food-Bereich mitgebracht.
So war er bei verschiedenen Unternehmen in den Bereichen stra-
tegische Beschaffung, Marketing, Product Management und Ver-
kauf verantwortlich.

Weitere Informationen im Internet unter www.appenzeller.ch

diesen den acht Handelsbetrieben zu einem hdheren Preis weiter.
Mit der erzielten Marge finanziert die Sortenorganisation die Er-
fullung ihrer Aufgaben, also Marketing, Markenschutz, Admini-
stration und weitere.

Landerspezifische Auftritt

In dieser Aufzéhlung nimmt das Marketing eine vorherrschende
Rolle ein. Die Sortenorganisation entscheidet, wie der Appenzel-
ler Kése weltweit in der Werbung positioniert wird. In gewissen
Mérkten wie Deutschland, Frankreich, Spanien und den Bene-
luxlandern arbeiten die Appenzeller eng mit den Experten der
Switzerland Cheese Marketing zusammen, die vor Ort sind und
die landerspezifischen Eigenheiten besonders gut kennen. Ab-
schliessend entschieden ber den Auftritt der Marke wird aber in
Appenzell.

Die Zielsetzungen dieser Aktivitaten sind je nach Markt sehr
unterschiedlich. «In der Schweiz geniessen wir eine sehr hohe
Markenbekanntheit, hier geht es darum, den Stand zu halten»,
sagt Christoph Kempter. Durch die Marktliberalisierung vor zwei
Jahren seien sehr viele neue Kéasesorten in die Schweiz gelangt,
darunter auch viele tiefpreisige Produkte. In den letzten Jahren
stagnierte der Absatz beim Appenzeller Kése eher leicht, Kése mit
Fantasienamen, die sich an bekannten Marken orientieren, aber
glnstiger sind, haben zugelegt. Dem zu begegnen sei die Heraus-
forderung, sagt Christoph Kempter. «<Wir wollen durchaus wach-
sen», betont er, und die aktuelle Strategie sehe vor, in vier Jahren
um flnf Prozent zuzulegen. Gleichzeitig misse man realistisch
sein: «Mit der Liberalisierung sind die Grenzen zur EU vollig auf-
gegangen, und es ist klar, dass Produzenten in vielen Landern in
den Hochpreismarkt Schweiz dréngen — das geht nicht spurlos an
uns vorbei.»

Sportwerbung und TV-Spots

Mit TV-Werbung, Plakaten und Anzeigen in anderen Medien, vor
allem aber auch uber Preisaktionen und Promotionen versucht
man im Inland, den Kaufentscheid zu Gunsten des Appenzeller
Kése auszuldsen. Eine wichtige Rolle spielt auch das Sportmarke-
ting; so wurde viele Jahre die Schweizer Fussball-Nationalmann-
schaft gesponsert, auch im Eishockey war die Marke Uber Ban-
denwerbung stark prasent. In Deutschland wiederum ist laut
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Anzeige

,Echt beeindruckend,
wie flexibel sich diese
Software auf unsere
Bediirfnisse abstim-
men lasst.“

Thomas Meyer
Geschaftsfihrer
zimtstern

Kempter die Markenbekanntheit ebenfalls hoch, kann aber noch
gesteigert werden. Das geschieht zum einen mit Promotionen am
«Point of Sale» und Verkostungen. Dazu kommt seit Herbst eine
Neuauflage der beliebten TV-Werbespots mit dem Schauspieler
Uwe Ochsenknecht. Zwei bis drei Jahre lang sollen diese laufen
und wieder neue Impulse fir die Marke setzen. Fernsehwerbung
sei sehr gut geeignet, so Kempter, «denn Emotionen in Verbin-
dung mit Musik, dem Dialekt und Werten wie unserer Landschaft
lassen sich hier besser vermitteln als in gedruckter Werbung.»

Das durfte auch das Erfolgsrezept der «Geheimniskrdmerei»
sein, auf die Appenzeller Kase in der Werbung setzt. Das «Ge-
heimnis um die Kréutersulz», das zelebriert wird, ist ein funktio-

nierendes Element, es macht neugierig, spricht an, verleitet zum :?;::-T:E*:"E Auftrag

Ausprobieren. Als das Bankgeheimnis ins Wanken kam, klopften [E EE i T e :

Medien umgehend bei Kempter und seinem Team an und thema- o tmw s Fibu

tisierten die geschmackvolle Krautersulz als eines der letzten - Pt iddld

Schweizer Geheimnisse, die immer noch Bestand haben... i; ot /
‘«'} Erhaltlich als:

Neue Sorte in Entwicklung T Standard-, Gold-,

Und das funktioniert weltweit. Der Hauptmarkt liegt in Deutsch- L Egﬁg'eﬂ@frfﬁ

land, noch vor der Schweiz und Frankreich. Diese drei Mérkte V

sorgen flr 90 Prozent des Umsatzes. Appenzeller Kése ist in

Deutschland der meistverkaufte Kése aus der Schweiz. Und das, S el e CtLin e«

obschon Sorten wie Emmentaler und Greyerzer in der Gesamt-
heit das Dreifache von Appenzeller produzieren.
Weiteres Wachstum I&sst sich auch durch neue Sorten anstre-

Kaufméannische Software

SelectLine ist eine modular aufgebaute
betriebswirtschaftliche Softwarelosung,

ben. Derzeit befinde man sich in einem Entwicklungsprojekt, die
Produktepalette soll moglicherweise erweitert werden. Mehr [&sst
sich Christoph Kempter noch nicht entlocken. Ohnehin ist eine
neue Késesorte nicht tber Nacht zu haben:Von Projektstart bis
zur Markteinfuhrung liege mindestens ein Jahr, nur schon auf-
grund der notwendigen Reifezeit des Késes. Aber die Konsumen-
ten kénnen sich offenkundig dartiber freuen, dass zu den bekann-
ten Sorten des Appenzeller Kése eines Tages eine neue stossen
wird. [ |

deren Leistung und Funktionsumfang sich
perfekt auf die Bedurfnisse von Klein-
und Mittelunternehmen anpassen lsst.
Jetzt kdnnen Sie die neue Version 10 zu
attraktiven Konditionen bestellen.

WINAG= //:
AURICAS ™

I'NF ORMATIK

Winage GmbH | Achslenstr. 15 | CH-9016 St. Gallen
Tel. +4171 280 35 67 | www.winage.ch
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«WIir wussten nicht, welche Spreng-
ladung am Ende der Lunte war»

Sie suchten weder das Rampenlicht noch den grossen Erfolg. Inzwischen miissen sie sich
aber mit beidem «herumschlagen». Wieso man auch nach fast 25 Jahren noch auf der

Uberholspur ist, wovor man sich fiirchtet und ob man in Wittenbach noch Platz fiir einen
weiteren Ausbau hat, erkldren Daniel Senn und Thomas Kdberl, Mitglieder der Geschafts-

leitung der Abacus Research AG, im Interview.

Interview: Marcel Baumgartner
Bilder: Bodo Ruedi

Aus der Firma, die von Absolventen der Universitat St.Gal-
len gegrundet wurde, ist langst ein Betrieb geworden, der
den Weltmarkt erobern konnte. Das Image der Jungunter-
nehmer sind sie aber auch fast 25 Jahre nach der Grin-
dung noch nicht losgeworden.

Thomas Kdberl: Wenn man uns so anschaut, dann nimmt man
uns das mit den Jungunternehmern nicht mehr wirklich ab. Aber
es ist schon so: Das Image haftet immer noch an uns. Die Abacus
Research AG ist eine Erfolgsgeschichte, die im Zusammenhang
mit Jungunternehmern immer wieder gerne erwdhnt wird. Das
mit dem Weltmarkt ist aber etwas gar hoch gegriffen. Als Erstes
erobern wir nun —wenn man das Uberhaupt so sagen kann — den
deutschen Markt. Seit Frihling dieses Jahres haben wir in Miin-
chen eine Niederlassung mit sieben Mitarbeitern. ImVergleich zu
international tatigen Unternehmen backen wir immer noch sehr
kleine Brotchen.

Aber was nicht ist, kann noch werden?

Kdberl: Es war niemals unser Ziel, gross zu werden. Wir wollten
stets ein kleines Unternehmen bleiben. Mehr als zehn Mitarbeiter
sollten es auf keinen Fall werden. Nun sind wir 196. Der Grund
dafur ist ein gewisser Zwang zum Wachstum, dem wir uns einfach
nicht entziehen konnten. Es ist allerdings nicht geplant, dass wir
noch weitere Lander mit unserer Software erschliessen.

Das sagen Sie jetzt. Vielleicht werden Sie aber erneut von
Ihrer eigenen Entwicklung tberrollt?

Kdberl: Man soll ja bekanntlich niemals nie sagen. Aber nun mus-
sen wir erst den Markteintritt Deutschland verdauen. Das dauert
seine Zeit.

Daniel Senn: Es gibt naturlich Mérkte, die ahnlich ticken wie die
Schweiz: Deutschland oder Osterreich. Andere Lander wie
Frankreich oder Italien funktionieren komplett anders. Aber wie
Thomas Koéberl erwéhnt hat: Vorerst sind wir drei bis vier Jahre
mit Deutschland beschéftigt.

Wenn Sie sagen, dass die Markte ahnlich ticken, meinen Sie
damit, dass die Anforderungen an eine Software vergleich-

bar sind?
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Senn: Mehr oder weniger. Im Bereich der Mehrwertsteuerab-
rechnung gibt es beispielsweise enorme Unterschiede. Aber die
Mentalitdt und das Rechnungswesen als Ganzes sind in Deutsch-
land sehr &hnlich wie in der Schweiz.

Jungunternehmer, die plotzlich mit vertraulichen Daten zu
tun haben: Wie ist man in dieses Gebiet hineingewachsen?
Kaberl: Schritt fir Schritt. Auch wir mussten uns das Wissen zu-
erst aneignen und die Zusammenhénge lernen.

Senn: Wir sind schon frih damit konfrontiert worden. Bereits die
zweite Abacus-Software befasste sich mit Lohnbuchhaltung, also
mit einem der heikelsten Bereiche der Finanzgeschafte. Schwer
gefallen ist uns das nicht. Es ist wie in anderen Branchen: Qualitat
und Sicherheit sind letztlich entscheidend.

Aber irgendwo haben Sie einen anderen Weg eingeschlagen.
Sie haben etwas besser gemacht als die zahlreichen ande-
ren «Heiminformatiker»

Kdberl: Wir haben sicherlich zum richtigen Zeitpunkt mit dem
richtigen Produkt angefangen. Mit der Finanzbuchhaltung fassten
wir sehr schnell Fuss in zahlreichen Firmen. Hétten wir mit einer

«Mehr als zehn Mitarbeiter sollten es auf
keinen Fall werden»

Auftragsbearbeitungssoftware begonnen, wére es deutlich schwe-
rer geworden, eine solch marktdominierende Stellung in der
Schweiz zu erlangen. Wir hatten auch grosses Gliick — beispiels-
weise, dass wir Vertriebspartner gefunden haben, die zur Verbrei-
tung unserer Software massgeblich beitrugen. Zudem hat sich das
Image der Treuhandgesellschaften dusserst positiv auf die Akzep-
tanz unserer Software im KMU-Segment ausgewirkt. All diese
Faktoren sind uns entgegengekommen.

Zehn Jahre spéter héatte der Versuch mit dem eigenen Un-
ternehmen folglich scheitern kénnen?

Kdberl: Das wére wohl so gewesen, ja.

Senn: Zwischen 1983 und 1985 haben wir die Hochschule
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«Wir merkten schon, bevor Google bertihmt
wurde, dass man Mitarbeiter im 1 T-Bereich
nicht durch Geld anbinden kann.»

Daniel Senn und Thomas Kaberl,
Abacus Research AG

b S T—
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Marketing-Erfolgsgeschichten

mit System und Bauchgefiihl

Donnerstag:, 12. November 2009,

Prof. Dr. Wolfgang Jenewein
unterrichtet Leadership und

~ Entrepreneurship an den Uni-
versitaten St. Gallen und Toronto.

MARKETING-ERFOLGSGESCHICHTEN

Kann eine Erfolgsgeschichte geplant werden? Welche Voraus-
setzungen mussen erfullt sein, damit aus einer Marketing-ldee eine

Erfolgsgeschichte wird? Das diesjahrige Marketing-Forum I&sst vier oo
Referenten zu Wort kommen, die mit innovativen Produkten, einer - Kai Glatt + Michael Kuratli,
aussergewohnlichen Idee und einer gekonnt umgesetzten Marke- der Betriebskonom FH und der
. . ) ) . Marketingplaner FA, griindeten
ting-Strategie ihre eigene Erfolgsgeschichte geschrieben haben. . 2008 zusammen die Rokker

Company AG, die abriebfeste
und hitzebesténdige Jeans fur
Motorradfahrer produziert und
DATUM/ORT Donnerstag, 12. November 2009, 15.30 bis ca. 20.00 Uhr | vermarktet.

Olma Messen, St.Gallen (Halle 9.1.2)

KOSTEN CHF 115.— (CHF 90.— fur SWISS MARKETING-Mitglieder)

Emil Hohl ist gelernter Me-
chaniker und hat sich stetig

INBEGRIFFEN Welcome-Drink, Getrénke wéhrend der Tagung, weitergebildet — zum Techn.
SIND Pausenverpflegung, Apéro, Programmbroschire, Kaufmann, Marketingplaner
Parkplatz (Olma Messen Tiefgarage) und zum Exportleiter.

ANMELDUNG Am besten sofort, jedoch bis spatestens 30. Oktober 2009
per Internet: www.marketing-forum.info
per Email: info@marketing-forum.info
per Fax: 071 747 26 14

RAIFFEISEN  [MBAYRIBIE

Barbara Artmann studierte
Psychologie und Betriebswirt-
schaftslehre an der Universitat
Mannheim. 2004 Ubernahm

* ‘ sie die KUnzli SwissSchuh AG.




Zum Unternehmen

Die Abacus Research AG wurde 1985 mit dem Ziel gegriindet,
benutzerfreundliche, leistungsfahige und flexible betriebswirt-
schaftliche Software fur PCs und Netzwerke zu entwickeln. Nach
Uber 24 Jahren gehéren Abacus-Produkte mit rund 70’000 Instal-
lationen zu den filhrenden ERP-Programmen fiir KMU. Neben Ent-
wicklung und Verkauf von Programmen bietet die Abacus Rese-
arch AG mit einem professionell gefihrten Schulungsprogramm,
gut ausgebauter Hotline und schnellem, unkompliziertem War-
tungsservice ein umfassendes Dienstleistungspaket. Die Abacus-
Gruppe beschéftigt heute ber 190 Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter, sieben davon am neuen Standort in Miinchen. Weitere In-
fos unter www.abacus.ch.

St.Gallen abgeschlossen. Das war die Zeit, als der erste IBM-PC
auf den Markt kam, auf dessen Plattform wir anschliessend ent-
wickelt haben. Wir sind also gewissermassen zusammen mit dem
PC gross geworden.

Waren Sie damals die typischen Informatiker, welche die
Nacht zum Tage machten?

Koberl: Ja, das waren wir. Claudio Hintermann beispielsweise,
unser heutiger CEO und Entwickler der Finanzsoftware, arbeite-
te in seiner Studentenwohnung tatséchlich Tag und Nacht.
Waihrend der Computer seine Programme kompilierte, kochte er

«Mangelnde Perspektiven sind der Tod eines
Softwareherstellers»

sich sein Essen. Und sobald der Computer fertig war, program-
mierte er weiter. Man darf ihn schon als typischen Informatikfre-
ak bezeichnen, der sich mit Haut und Haaren in die Entwicklung
gestlirzt hat.

Ein ehemaliger Schreiner vermisst nicht selten die Arbeit
mit Holz. Geht es einem Informatiker auch so? Vermissen
Sie die Codes?

Senn: Nein. Die Leitung der Entwicklerteams ist eine dusserst
spannende Aufgabe. Das entschéadigt einen voll und ganz. Man
entwickelt sich ja selber auch laufend weiter und sucht neue Her-
ausforderungen. Das eine war friher, das andere ist die Gegen-
wart. Dass wir uns stdndig umorganisiert haben, neue Leute ins
Boot holten und uns nicht scheuten, intern Kompetenzen abzu-
geben, ist wahrscheinlich ein weiterer Erfolgsfaktor unseres Un-
ternehmens.

Sie arbeiten an der Zukunft. Worauf kénnen wir uns gefasst
machen?

Kdberl: Auf eine vollumfanglich internetbasierte Software. An
dieser Entwicklung arbeiten wir schon seit rund vier Jahren. Mit
der kommenden Version, die Ende 2009 auf den Markt kommt,

wirtschaft

werden unsere Kunden ortsunabhéngig auf die Software zugrei-
fen und Daten abrufen kénnen. Zudem arbeiten wir an verschie-
denen Applikationen — fiir die Baubranche beispielsweise und an
einer Immobilienverwaltungslésung.

Und uUberall ist die Sicherheit der grésste Knackpunkt?
Senn: Nein. Die Sicherheit ist gewahrleistet. Dass die User vom
System erkannt und Daten sicher Ubermittelt werden, stellt kein
Problem mehr dar. Aber etwas anderes fordert heute ein Umden-
ken in den Kopfen: Friher wurde die Software auf dem PC in-
stalliert, der Server diente lediglich als Datenbank. Das hat sich
inzwischen gedndert: Die Programme werden nun vorwiegend
auf den Server geladen, auf der Arbeitsstation befindet sich nur
noch ein kleiner Bestandteil. Hier hatten wir einige technische
Probleme zu l6sen.

Wie kreativ ist lhre Arbeit?

Senn: Was mich betrifft, wiirde ich sie als dusserst kreativ bezeich-
nen. Es ist eine Flhrungstatigkeit, die in erster Linie mit Men-
schen und weniger mit Codes zu tun hat. Jeder Tag birgt neue
Herausforderungen. Ich denke, dass das auch die meisten Pro-
grammierer so sehen. Unsere enorm tiefe Fluktuationsrate be-
weist dies wohl am besten.

Daflr sorgen Sie aber auch mit einer vielseitigen Firmenkul-
tur — mit Fitnessraumen, einem Restaurant, Bars und dem
Gebaude allgemein.

Kdberl: Das sind alles wichtige Faktoren. Die Mitarbeiter stehen
bei uns im Zentrum, sie sind die Know-how-Trager.Wir wollten
ein Umfeld schaffen, das diese Wertschatzung deutlich zeigt.
Senn: Wir merkten schon, bevor Google berihmt wurde, dass
man Mitarbeiter im IT-Bereich nicht durch Geld anbinden
kann. Man bendtigt zur Motivation eine spezielle Firmenkultur.
Koberl: Ausserdem haben wir eine sehr teamorientierte
Fihrung. Die Mitarbeiter sind alle per du. Und wir verstehen
uns auch nicht als Vorgesetzte, sondern viel mehr als Mitglieder
der verschiedenen Teams innerhalb der Firma. Ich glaube, so
werden wir auch wahrgenommen.
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Senn: Mein Arbeitskollege Claudio Hintermann sagt, dass man
Programmierer nicht fihren kann. Aber man muss sie coachen.

Ein Unternehmen in dieser Branche wiirde man sich eher in
Zurich vorstellen.

Senn: Dass wir in St.Gallen und nicht in Zirich sind, ist wohl ein
weiteres Geheimnis unseres Erfolgs. Wir haben ein relativ grosses
Gebiet, aus dem wir Mitarbeiter rekrutieren kénnen. Und die
meisten wiirden auch gar nicht in Zurich arbeiten wollen.

Sie haben Uberhaupt keine Probleme, fahige Mitarbeiter zu
finden?

Senn: Nein. In der Regel gibt es durchaus gentigend fahige Per-
sonen auf dem Arbeitsmarkt. Und wirde er dennoch einmal aus-
trocknen, kénnten wir sie mit unserer Infrastruktur und der er-
wahnten Firmenkultur Uberzeugen. Das Image, das wir haben,
hilft uns hierbei.

Kdberl: Der Standort St.Gallen ist kein Nachteil fur uns.Wir ver-
kaufen unsere Produkte ja nicht direkt an die Endkunden, hierfiir

«Wenn man uns mit anderen Unternehmen
vergleicht, muss man den Erfolg relativieren»

haben wir Vertriebspartner, die in der ganzen Schweiz verteilt
sind. Sie stellen damit die regionale Ndhe zum Kunden sicher.
uUnd was die Fachkréfte betrifft: In den Boomjahren wurden in
Zurich ganze Informatikerschulklassen von Grossbanken «abkas-
siert». Wir hétten es dort deutlich schwerer gehabt, uns zu be-
haupten.

Hat Ihr Gebaude noch Kapazitaten fur weitere Mitarbeiter?
Senn: Ursprunglich wurde es fur 150 Mitarbeiter konzipiert.
Nun sind es an diesem Standort 180. Mehr bringen wir nicht
mehr rein.

Was ware denkbar? Ein Anbau oder ein neuer Standort?
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«Wirt haben gar
keine Zeit, um abzuheben.»
Thomas Kabherl

Kaéberl: Wir konnten ein angrenzendes Grundstiick erwerben, das
unsere Landreserve bildet. Sollten wir aus allen Néahten platzen,
koénnen wir dort noch etwas realisieren. Aber so weit denken wir
noch nicht.

Senn: Wir flrchten uns eher davor, nochmals ein solches Gebéu-
de zu erstellen.

Weil es schwer zu toppen ist?
Kdberl: Naja, ein Riickschritt sollte es ja nicht sein.

Wie viele neue Computer schaffen Sie sich jahrlich an?
Senn: Wir haben rund 450 Arbeitsstationen, und alle drei Jahre
wechseln wir jeden aus. Gut 100 neue Computer durften es folg-
lich pro Jahr sein.

Wie bleibt man in dieser Branche eigentlich standig am
Ball?

Senn: Ein Rezept dafur gibt es nicht. Durch die ganze Technolo-
gie wird man einfach dazu gezwungen.

Kam es auch schon vor, dass Sie es verpasst haben, auf ei-
nen Zug aufzuspringen?

Kdberl: Ja, das hat es in der Vergangenheit natirlich auch gege-
ben. Als die neue Windowstechnologie mit der grafischen Benut-
zeroberflache kam, waren wir mit unserer DOS-basierenden Lo-
sung schon fast neun Jahre auf dem Markt.Wir mussten die ganze
Software auf die neue Technologie umschreiben und waren deut-
lich weniger schnell als unsere Konkurrenten, die bei null anfan-
gen konnten.

Sie haben zur richtigen Zeit angefangen und verfigen nun
Uber einen grossen Kundenstamm. Ein ausserst sicheres
Fundament - die Abacus als Fels in der Brandung. Ist das
Bild zutreffend?

Kdberl: In diesen knapp 25 Jahren haben wir zahlreiche Informa-
tikerfirmen &hnlicher Grossenordnung kommen und gehen se-
hen. Und wir sind immer noch da.Von daher ist das Bild nicht

LEADER



«Der Markt wird
permanent neu verteilt.»
Daniel Senn

falsch. Aber wie schon erwéhnt, missen wir standig am Ball blei-
ben, unsere Software anpassen und neue Technologien auf den
Markt bringen. Ansonsten wdren wir sehr schnell weg vom Fen-
ster. WWenn man seinen Kunden keine Perspektiven mehr bieten
kann, werden diese sich mittelfristig neu orientieren. Und das ist
der Tod eines Softwareherstellers.

Sie leben also mit dem Druck, den Sie sich selber stellen,
mit dem der Konkurrenz und dem der Kunden?

Senn: Vor allem aber mit dem vom Markt. Nehmen wir die inter-
netbasierte Software als Beispiel. An dieser Losung arbeiten wir seit
vier Jahren.Verpassen Sie einen solchen Zug, haben Sie keine Chan-
ce, spater noch aufzuspringen. Der Markt wird permanent neu ver-
teilt. Gewisse Entwicklungen muss man schon friih erkennen.

Das durfte nicht immer einfach sein. Muss man die Fuhler
permanent in alle Richtungen ausstrecken?

Senn: Nun gut, was ich angesprochen habe, sind die ganz grossen
Neuerungen. Und wenn wir solche nicht sahen, wére es wirklich
Ubel. Das sollte uns eigentlich nicht passieren.

Wie bleibt man trotz des rasanten Erfolgs auf dem Boden?
Kdéberl: Wir haben gar keine Zeit, um abzuheben (lacht).

Ein permanenter Stress also?

Senn: Unsere Geschéftsleitung hat sicherlich ein hohes Arbeits-
pensum. Nicht exorbitant hoch, aber 50-Stunden-Wochen sind
die Regel — in gewissen Zeiten auch mehr. Es ist nicht so, dass wir
uns aus dem Tagesgeschéft zurtickziehen kdnnten.

Ist Ihnen das Rampenlicht teilweise unangenehm?

Kdéberl: Wir sind nicht die Typen, die das Rampenlicht suchen.
Aber ab und zu wird der Scheinwerfer einfach auf einen gerichtet.
Senn: Wir haben uns auch langsam daran gewohnt. Wir sind ein-
fach immer gewachsen. Und fur schweizerische Verhéltnisse sind
wir ein relativ grosses, unabhangiges IT-Unternehmen. Das weckt
natirlich Interesse.

LEADER
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Kaéberl: Wenn man sich bewusst ist, dass der Erfolg nicht nur «auf
den eigenen Mist» gewachsen ist, kommt man gar nicht in\ersu-
chung, sich ins Rampenlicht zu drdngen oder sich auf einen
Sockel zu stellen.Wenn man uns mit anderen Unternehmen ver-
gleicht, muss man den Erfolg relativieren.

Nun sind Sie aber sehr bescheiden. Letztlich waren doch Sie
es, welche die Ziindschnur zum Brennen gebracht haben.

Kdberl: Aber wir wussten nicht, welche Sprengladung sich am
Ende der Lunte befindet. Hatten wir damals schon gewusst, dass
wir dereinst gegen 200 Mitarbeiter beschaftigen wirden, hatten

«Wir sind gewissermassen zusammen mit
dem PC gross geworden»

wir das ganze Projekt wohl gar nicht erst gestartet. Wir hatten uns
das schlicht und einfach nicht zugetraut. Aber zum Gliick weiss
man nie, auf was man sich einlasst.

Senn: Und man wéchst ja auch mit der Aufgabe.

Sie mussten und mussen viel Zeit fur das Unternehmen in-
vestieren. Kommt da der Ausgleich zu kurz?

Senn: Nein.Wir haben zum Gluck alle eine Familie. Sie sorgt fur
Ausgeglichenheit.

Kdberl: Und extravagante Hobbys liegen uns nicht so am Her-
zen.

Sie golfen beide nicht? Obwohl: Als extravagant kann man
Golfen nicht bezeichnen.

Koberl: Extravagant ist es nicht, aber sehr zeitintensiv.

Senn: Golft jemand von uns?

Kdberl: Schnupperkurse habe ich schon genommen.

Und dann ist die Lust vergangen?
Kdberl: Nein, eigentlich nicht. Aber wenn man eine Familie hat,
muss man die Prioritdten richtig setzen. [ ]
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Erwin Faeh:
«Es braucht eine gewisse Offenheit.»
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Wohnen unter dem wachsamen
Blick von Hans Krusi

Es gibt Kunstwerke, die in Galerien hangen und stehen, andere Werke wiederum schmiicken
Privathauser. In Flawil ist in der Villa Arte Nuova eine wohl einzigartige Mischform entstan-
den. Zu Besuch in einer Galerie, die nicht geeignet ist fiir einen kurzen, anonymen Rundgang
— daflr sehr wohl fir eine vertiefte Auseinandersetzung.

Text: Stefan Millius
Bilder: Bodo Riedi

st es nun eine Kunstgalerie oder ein Wohnhaus der be-

sonderen Art? Brigitta Fust und Erwin Faeh interessieren

solche technischen Definitionen nicht. Was sie in einem

gehobenen Wohngquartier in Flawil geschaffen haben,

entzieht sich dem blichen Denken in Schablonen. Als
«Wohngalerie» bezeichnet Brigitta Fust die Villa Arte Nuova. Sie
und ihr Lebenspartner und Stellvertreter Erwin Faeh wohnen
und arbeiten hier, umgeben von Designmobeln und Werken der
Schweizer Art-Brut-Scene. «Ich mdchte zeigen, wie sich Kunst
und Wohnen verbinden lassen», sagt Brigitta Fust. Deshalb be-
treibt sie keine typische Galerie an einer Einkaufsstrasse, mit gros-
sen Fensterfronten und kahlem Interieur, sondern préasentiert
konsequenterweise die Kunst, die ihr am Herzen liegt in dem
Haus, das ihre Heimat ist.

Abenteuerreise

Diese Ausgangslage bringt es mit sich, dass die Galerie nicht
nach dem Ublichen Schema «funktionierts. Wer die Werke, die
hier gezeigt werden, sehen mdchte, meldet sich telefonisch an,
fixe Offnungszeiten gibt es nicht. Eine Eintrittsschwelle, wie
Brigitta Fust zugibt. «<Es braucht eine gewisse Offenheit, ein In-
teresse am Gegenliber — Interesse, nicht Neugier», sagt die
Kunstliebhaberin, die selbst kiinstlerisch tatig ist. Doch wer das
«Wagnis» eingeht, wird belohnt. Der Rundgang durch das gros-
szligige Haus ist eine Abenteuerreise, der Blick wandert vom
ausgesuchten Designermdbel zu den Werken zeitgendssischer
Kinstler und zurtick.

Besucher von weither

Eine Insel, einen Ort der Stille habe sie hier geschaffen, sagt Bri-
gitta Fust — und diese Riickzugsmdoglichkeit gleichzeitig der All-
gemeinheit gedffnet. Das ermdglicht es ihr, Freunde und Kunden
in einem intimen Rahmen zu empfangen. Anders als in einer ty-
pischen Galerie ist hier das wirkliche Gesprdch maoglich — beim
Rundgang, vor dem Kaminfeuer oder beim Essen. Letzteres ist
keineswegs selten. Die Besucher der «Arte Nuova» kommen von
weither, aus der ganzen Schweiz und dem Bodenseeraum. Aus
Kunden werden Géste und oft auch Freunde, die ihre Leiden-
schaft fur die Kunst mit den Gastgebern teilen.

Stichwort Kunst: Sie ist zentral an diesem Ort. Und das mit
prominenten Namen. Allgegenwartig ist Hans Krisi mit seinem
Schaffen. Der 1995 verstorbene Krisi ist inzwischen langst der
populdrste Vertreter Art-brut-Kunst in der Schweiz. Der Blumen-
verkaufer, der an der Bahnhofstrasse in Zirich zum Stadtoriginal
avancierte, ist heute ein sicherer Wert auf dem Kunstmarkt — und
sein Ruf reicht langst bis nach Ubersee.

Kunst bis ins Schlafzimmer

Hans Krisi durfte der «zugkraftigste» Name in der Villa Arte
Nuova sein. Doch bei weitem nicht der einzige. Ebenfalls dazu
gehort Alfred Broger-Schweizer, Sportkinstler des Jahres 1997,
der unter anderem mit Neujahrskarten fir den Weltfussballver-
band FIFA in der Gestaltung und Ausfiihrung durch Erwin Faeh
grosse Bekanntheit erlangt hat. Auch Werner Krainz, Robert Zie-
lasco, Rolf Ziegler und viele mehr erobern sich ihren Platz an
den Wiénden der Villa. Appenzeller Bauernmalereien von Christi-
an Vetsch und Albert Enzler sind zu sehen. Massive Holzskulptu-
ren von Jurg Jenny stehen im Treppenhaus, sekundiert von den
zart-naiven Figuren des Zementplastikers Ulrich Bleiker und far-
benfroh bemalten Holzschnitzereien von Jakob Muller. Die Gast-
geber verweisen auf das Schlafzimmer, wo Bilder der Kinstlerin
Harlis H. Schweizer, Tochter von Hans Schweizer, von den Wén-
den grissen. Spétestens jetzt wird klar: Das Konzept, Kunst in ei-
nem an sich sehr intimen Rahmen offentlich zu machen, wurde
hier ohne Grenzen verwirklicht.

Doch die Villa Arte Nuova ist nicht nur ein Ort der Begeg-
nung und des Austausches fur Kunstliebhaber, es ist und bleibt
auch ein Geschéftsbetrieb. Hier wird Kunst gezeigt und verkauft
— und letzteres trotz der Wirtschaftskrise mit grossem Erfolg.
«Oder vielleicht gerade wegen der Krise», sagt Erwin Faeh beim
Gesprach im Garten, Eisenobjekte von René Dusel sowie seine
eigenen plastischen Stein- und Holzskulpturen in Blicknéhe.
Denn gute Kunst behalte ihren Wert oder vermdge ihn gar nach-
haltig zu steigern.

Hoffen auf Durchbruch
Deshalb sind Brigitta Fust und Erwin Faeh auch stets auf der Su-

che nach neuen Namen, die fiir eine solche Entwicklung biirgen
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kdnnen. Als neuen «Shooting-Star» in ihrer Galerie bezeichnen
sie die osterreichische Objektkinstlerin Nelly Buhrle-Anwander.
Die Osterreicherin ist als Objektkiinstlerin in Italien ehr erfolg-
reich und steht mit diversen Kunstprojekten in Verhandlung mit
Wolford International. In der Villa schlummern auch unzéhlige
Werke von Kurt Nagel, ebenfalls ein Osterreicher, der aufgrund
einer Hirnhautentziindung seit Kindheit hirngeschadigt war, 88
Jahre alt wurde und unablassig Bilder kreierte, die von der Kritik
als unverdorbene kindliche Art-Brut hoch gelobt wird. Der
Kunstler wurde mit diversen Werken in der Sammlung der
Kartause Ittingen aufgenommen. Kommt Nagel posthum zum
endgultigen Durchbruch, wird die Villa Arte Nuova noch mehr
als heute zum gesuchten Ort fir Kenner dieser Kunstrichtung
werden.

Auch Brigitta Fust und Erwin Faeh sind mit ihrer eigenen
Arbeit vertreten. Aus Textilien und diversen anderen Materialien

Brigitta Fust und Erwin Faeh

schafft Brigitta Fust schlanke grazielle Formen, welche die zeitlo-
sen Modestromungen sensibilisieren. Der Werbegrafiker und vi-
suelle Visionar , der unter anderem Aufsehen erregende Ge-
schaftsberichte mit denWerken diverser Kuinstler gestaltet, war im
Ubrigen der Kreateur des Logos des FC St.Gallen, das in unserer
Gegend wohl jedes Kind kennt.

Auswartige Ausstellungen

Immer wieder werden die genannten Kiinstler und Werke aber
auch andernorts gezeigt als in Flawil. Die Werke wandern gele-
gentlich fur temporére Ausstellungen in Hotels und Gourmet-
Tempels. Mit gutem Grund. «Kunst und Essen besitzen eine ge-
meinsame Sprache», hélt Brigitta Fust fest. In dieser Umgebung
lasse sich Kunst ideal vermitteln, vorausgesetzt natirlich, die
Raumlichkeiten sind dafiir geeignet und in ein stimmiges Ge-
samtkonzept eingebettet. Dafurr ist dort, wo die Arte-Nuova-
Kollektionen gezeigt werden, gesorgt: Es sind oft Spitzenhéuser
in Ortschaften mit klangvollen Namen wie St. Moritz, Gstaad
oder Lenzerheide. Aber auch die engere Region Ostschweiz
wird immer wieder beriicksichtigt. Und das Konzept erarbeiten
die Galeristen Brigitta Fust und Erwin Faeh jeweils selbst — und
tragen damit den Geist ihrer Villa Arte Nuova punktuell nach
aussen. [ |

Anzeige

Leader lesen 1.I°ADI:

LEADER. Das Ostschweizer Unternehmermagazin. www.leaderonline.ch

Wussten Sie schon, dass es nun auch eine Ostschweizer Ausgabe des Standardwerks «\VWho's who»
gibt? Und zwar die Liste unserer Abonnenten. Die fuhrenden Personlichkeiten 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.
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«Ich gehe lieber mit jemandem
einen Kaffee trinken, als

dass ich mit ihm telefoniere.»
Jurg Stuker, CEO Namics AG, St.Gallen

18
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«Die offizielle Kommunikation
Ist nicht glaubwurdig»

Das Internet hat sowohl das Privat- als auch das Wirtschaftsumfeld verandert. Unterneh-

men koénnen sich dem Medium nicht verschliessen.Wie man es sich zum Nutzen machen
kann, wo die Gefahren lauern und wieso vermehrt «\Versuche» angebracht waren, erklért

Jurg Stuker, CEO der Namics AG St.Gallen, im Interview.

Interview: Marcel Baumgartner
Bilder: Bodo Riedi

Jiurg Stuker, gestatten Sie mir die folgende typische Jour-
nalistenfrage: Erklaren Sie mir bitte, als ob ich ein Zehn-
jahriger ware, was genau Sie «produzieren».

Das Ergebnis unserer Arbeit sind Webseiten, Punkt.

In diesem Bereich gibt es unzahlige Anbieter. Immerhin ist
die Namics AG ein Unternehmen mit fast 300 Mitarbeitern.
Was unterscheidet Sie von anderen?

Wir legen unseren Fokus ausschliesslich auf Projekte, die be-
triebswirtschaftlichen Sinn machen. Also auf Webseiten und Web-
anwendungen, die einen Teil des Geschéfts des Kunden darstellen.
Ein typisches Namics-Projekt wird demnach nicht (ber die
Grosse des Kunden, sondern Gber sein Ertragsmodell definiert.
Einfachstes Beispiel ware ein Online-Shop.

Aber wir reden hier nicht von einem kleinen Versandhandel?
Nein, das ist sicherlich nicht die Regel. Wir verfolgen einen klar
interdisziplindren Ansatz. Das heisst, dass wir ein Projekt bezie-
hungsweise ein Problem friihzeitig im Projektzyklus aus mog-
lichst vielen verschiedenen Sichtweisen betrachten. Miteinbezo-
gen wird die Kommunikation, die Technik und wie bereits er-
wahnt der betriebswirtschaftliche Blickwinkel. Somit sind es
meistens komplexe Aufgaben, deren Losung mehrere Monate
dauert.

VVon welchem Preissegment reden wir hier?

Durchschnittlich etwa von 250’000 Franken. Es geht aber auch
hinauf zu den grossten Projekten, die zwei Millionen kosten, und
hinab zu wichtigen Auftrégen fur bestehende Kunden fir ein paar
tausend Franken.

Angebot ab Stange gibt es also keine?

Nein. Wir erstellen gemeinsam mit unseren Kunden massge-
schneiderte Losungen. Meistens ist es so, dass anfangs weder uns
noch dem Kunden klar ist, welches die wesentlichen Losungsa-
spekte und Erfolgsfaktoren sind.

Demnach ist es falsch, wenn man Sie als Informatiker be-
zeichnet?

Wir bezeichnen uns selber als Berater mit Umsetzungskompe-
tenz. Der Kern aller Tatigkeit dabei ist Internet.

Und damit sind Sie bereits seit 14 Jahren - im Internetzeit-
alter eine Ewigkeit - erfolgreich. Missen Sie sich Uberhaupt
noch verkaufen?

Wir alle mussten lernen, uns zu verkaufen. Die Zeiten, wo einem
Projekte einfach so in den Schoss gefallen sind, sind seit 2001 de-
finitiv vorbei. Der Markt ist reifer geworden. Rund 60 Prozent
unseres Umsatzes machen wir mit Kunden, die wir seit drei Jah-
ren oder langer betreuen. Und ich spreche hier nicht von War-
tungsarbeiten, die einen Kunden an uns binden, sondern von lau-
fend neuen Projekten und Innovationen.

Die Zeiten, in denen man die Kunden vom Medium Internet
Uberzeugen musste, sind ebenfalls vorbei. Erklarungsbedarf
durfte es kaum mehr geben.

Das ist nicht ganz richtig: Das Internet hat einen grossen Einfluss
auf unser Kommunikationsverhalten, auf den Umgang zwischen
Menschen. Heute werden auf irgendwelchen Sites, deren Namen
man sich kaum merken kann, Produkte bewertet und Erfah-
rungsberichte publiziert. Und es gibt Blogs, wo sich Personen
beispielsweise die Zeit fur Blicherrezensionen nehmen. Das alles
hat einen direkten oder indirekten Einfluss auf die Wahrnehmung
des Endkunden und damit auf den \erkauf. Gerade, wenn es um
den Dialog zwischen einer Firma und ihren Kunden geht, bewegt
sich im Internet immer noch sehr viel, was nicht im Lehrbuch
steht. Und diese Auswirkungen verlangen nach wie vor nach Er-
kldrungen und Beratungen. Kann ich Blogs flir mein Geschaft
nutzen? Was hat Facebook flr einen Einfluss auf mein Unterneh-
men? Wie muss ich mit Google umgehen? Der Fragekatalog er-
neuert sich standig.

Koénnen Sie uns gleich ein paar Antworten auf die genannten
Fragen geben?

Wir sehen den stetigen Wandel als Chance. Das haben wir uns
auf die Fahne geschrieben. Das Wichtigste, was uns antreibt, ist
die Neugierde. Wir experimentieren intern mit Projekten, die
wir nach ein paar Wochen oder Monaten wieder einstellen, weil
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wir sehen, dass sie nicht wie erdacht funktionieren. Das prak-
tisch erworbene Wissen stellen wir unseren Kunden im Rah-
men von Projekten und auch 6ffentlich auf unseren Blogs zur
Verflgung. Diese Philosophie konnten Unternehmen auch
selbst pflegen. Nehmen wir die Pharmaindustrie als Beispiel:
Aus tausend verschiedenen Wirkstoffen entsteht lediglich ein
Medikament. Wieso wagt man nicht auch in anderen Branchen
vermehrtVersuche? Und so verhdlt es sich auch mit der Anwen-
dung des Internet. Ich kann Ihnen keine allgemein giltige Ant-
wort darauf geben, wie eine Firma Facebook fur sich nutzen
kann. Es kommt auf die Produkte und Dienstleistungen an.
Aber versuchen sollte man es auf jeden Fall. Wichtig ist hier
nicht das Medium, sondern die kommunikative Grundeinstel-
lung eines Unternehmens.

Das Internet wandelt sich sehr schnell. In Unternehmen
dauert es aber eine gewisse Zeit, bis Entscheide gefallt wer-
den. Beisst sich das nicht? Rennen die Firmen damit nicht
laufend den Trends hinterher?

Viele Unternehmen haben inzwischen realisiert, dass mit den tra-
ditionellen Planungshorizonten gewisse Sachen nicht mehr mog-
lich sind. Gerade grossere Firmen haben dafiir Freirdaume geschaf-
fen, sei es mit einer eigenstandigen Abteilung oder aber auch ein-
fach, indem Mitarbeiter mit einer hohen Affinitét, beispielsweise
die Lehrlinge, quer Uber die Firma miteinbezogen werden. Die
Innovationskultur hat sich meiner Meinung nach schon verbes-
sert. Um Projekte erfolgreich etablieren zu kdnnen, muss man
maoglichst rasch sichtbare Erfolge erzielen. Bleiben wir bei Face-
book: Am einfachsten ist es doch, wenn ich in meinem Unter-
nehmen nach Mitarbeitern suche, die bereits Kontakt damit ha-
ben. Kommt es dann zum Austausch, wird vielleicht auch die eine
oder andere Idee aufgeworfen, die sich «offiziell» nutzen oder aus-
bauen I&sst.

Dass Facebook eine politische Relevanz hat, kann ich nach-
vollziehen, die wirtschaftliche aber weniger.

Der Trend ist klar: Die offizielle Kommunikation der Unterneh-
men gegenlber ihren Kunden wird als nicht mehr glaubwdirdig
angesehen. Die Vertrauensbasis von Mensch zu Mensch hat sich
etabliert. Folglich sind herkdbmmliche Pressecommuniqués und
Broschiiren in der Tendenz weniger wirkungsvoll, als wenn Men-
schen positiv Gber mein Produkt oder meine Dienstleistung spre-
chen. Das mussen die Firmen erkennen. Sie mussen sich als
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Mensch in den Dialog einschalten und frihzeitig handeln, wenn
eine negative Tendenz sichtbar wird. In Grossunternehmen finden
Sie daher vermehrt Mitarbeiter, die sich um den gesamten Social-
Media-Bereich kiimmern.

Das Internet birgt aber auch die Gefahr, dass Unwahrheiten
Uber ein Unternehmen verbreitet werden. Nehmen wir die
Bewertung von Arzten im Web als Beispiel. Ich als Laie kann
da doch gar keine sachliche Bewertung abgeben?

Es ist nun einmal Fakt, dass die heutige Kommunikation diesen

«Sorgen Sie daflr, dass aus dem Kunden ein
Fan wird.»

Weg eingeschlagen hat. Bremsen kénnen wir das nicht. Und Un-
wahrheiten kdnnen auch ausserhalb des Internets verbreitet wer-
den, nur sind sie im Internet sichtbarer. Wir missen einen \Weg
finden, damit vernunftig umzugehen und am Dialog teilnehmen
zu kdnnen. Und maglicherweise ist fir mich die Arzt-Bewertung
eines einzelnen Patienten nutzlicher als die einer offiziellen Or-
ganisation.

Das Internet verandert sich standig. Wie bleiben Sie da am
Ball?

Wichtig ist es, die Ohren offen zu halten und experimentieren zu
wollen.Wir haben bei uns sehr viele Mitarbeiter, die dieses Medi-
um richtiggehend einatmen. Auf sie muss man héren. Daher pfle-
gen wir einen regen Austausch im Unternehmen. Unsere wich-
tigste Informationsquelle ist der interne Austausch tGber Online-
Instrumente, sozusagen ein «Dog-Food-Test», also das Benutzen
von von uns entwickelten Instrumenten. Da kommen teilweise
aus ganz unerwarteten Ecken sehr wertvollen Inputs.

Wird die Branche ihren Hohepunkt dann erreichen, wenn die
Generation, die mit dem Internet aufgewachsen ist, Kader-
positionen eingenommen hat?

Das wirde ich so nicht sagen. Denn dann wird auch das Wettbe-
werbsumfeld ein ganz anderes sein. Jede Werbeagentur, jedes Be-
ratungsunternehmen sucht den Einstieg in die Branche. Das wird
zu einem héarteren Markt fuhren. Es wird keine typischen Inter-
netdienstleister mehr geben. Uberhaupt ist der Begriff «Internet»
irgendwann hinféllig. Sind iPhone, Ogo oder Satellitenfernsehen



Zum Unternehmen

Als Wehdienstleister ist Namics AG in der Schweiz und Deutsch-
land tétig. In St.Gallen, Zurich, Zug, Frankfurt, Hamburg und Mun-
chen bieten 280 Mitarbeiter das gesamte Spektrum an professio-
nellen Services flir E-Business und Markenkommunikation. Namics
entwickelt fiir Unternehmen intelligente und innovative Ldsungen,
die das Geschéft erfolgreicher machen und die Internetprésenz
nachhaltig pragen sollen. Fur Kunden wie Phonak, Migros, Raiffei-
sen, Daimler oder Credit Suisse hat man bereits (iber 1200 Pro-
jekte realisiert.

auch Internet? Es kommt zu einer Verschiebung von Technik zu
Anwendungsfall und Inhalt. Das Medium Internet wird vermehrt
als normales Werkzeug angesehen, um gewisse Nutzen zu erzie-
len, und verschwindet als Begriff.

Was ist fur jedes Unternehmen sinnvoll?

Es ist einfacher zu sagen, was nicht sinnvoll ist. Stellen Sie ein-
fach einen Prospekt ins Internet, betreiben Sie die typische Ein-
wegkommunikation. Und hierfiir eignet sich das Medium defi-
nitiv nicht. Es ist zu interaktiv. Im Gegensatz zum Fernsehen, wo
ich mich berieseln lasse, will ich im Internet aktiv teilnehmen.
Dem miissen Unternehmen Rechnung tragen. Bieten Sie einen
Dialog an, schaffen Sie Bereiche, die betriebswirtschaftlich mess-
bar sind. Und vor allem: Présentieren Sie lhre Produkte, Ihr An-
gebot oder Ihre Dienstleistung nicht nur moglichst attraktiv,
sondern auch ehrlich und offen. Zudem spielt die Geschwindig-
keit eine zentrale Rolle. Sorgen Sie dafuir, dass aus dem Kunden
ein Fan wird. Mit einem isolierten Newsletter ist das nicht zu
erreichen.

Was wird uns das Internet in Zukunft noch alles bringen?
Voraussagen sind extrem schwierig, insbesondere Uber die Zu-
kunft (lacht).

Dann frage ich anders: Was muss eine Neuerung beinhal-
ten, damit Sie sie weiterverfolgen?
Ich bilde mir niemals voreilig eine Meinung, sondern suche auch
hier den Austausch. Jemand mit einer anderen Sichtweise wird
meine erste Einschatzung und auch spéatere Meinung womaglich
noch revidieren. Dann lerne ich dazu.

Aber es ist schwer, in einem frihen Stadium neue Trends zu
erkennen. Als ich zum ersten Mal von Twitter gelesen habe,
habe ich das Potenzial jedenfalls nicht erkannt.

Twitter ist ein interessantes Beispiel fur die stetige Veranderung
im Internet. Der wirklich erfolgreiche Teil von Twitter zurzeit ist
etwas, das niemand vorausgesehen hat: die politische Einflussnah-
me. China beispielsweise war sich gewohnt, Zensuren vornehmen
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zu kénnen, Kommunikation an einer zentralen Stelle zu filtern.
Und mit dem riesigen Netzwerk von Twitter-Usern ist das plotz-
lich nicht mehr mdoglich. Dadurch, dass die Meldungen so Kklein-
teilig geworden sind und sich auf Tausende von Personen vertei-
len, greifen die Filtermaschinen nicht mehr. Ich kann auch im
Iran nach wie vor keinen Blog aufschalten, ohne mich als Autor
preiszugeben. Aber der Staat hat noch nicht herausgefunden, wie
er die Twitter-Nachrichten effektiv unterbinden kénnte.

Die schnelle Kommunikation ist also die Zukunft. Nun set-
zen aber in Unternehmen bereits wieder Gegenbewegungen
ein. Man will mit E-Mail-freien Tagen die direkte Kommunika-
tion fordern. Was halten Sie von solchen Massnahmen?

Das ist fur mich der falsche Ansatz. Wir sollten uns eher mit der
Frage beschaftigen, wie wir richtig kommunizieren. E-Mails kann
man gut und schlecht einsetzen. Der Umgang damit ist entschei-

«Die Zeiten, in denen einem Projekte in den
Schoss gefallen sind, sind definitiv vorbei.»

dend.Verzichten Sie einen Tag darauf, greifen Sie einfach vermehrt
zum Telefon — und das am besten noch wéhrend dem Autofahren,
wo Sie ohne Notizmdglichkeit in die Freisprechanlage brillen und
die Verbindung nicht hélt. So wird die Kommunikation auch nicht
besser. Heute wachsen Sozialkompetenz und Medienkompetenz
sehr eng zusammen. Wir sollten besser dort ansetzen.

Nicht wenige beantworten eine E-Mail-Anfrage nach wie vor
lieber telefonisch, mit der Begriindung, dass es einfacher sei.
Das Telefonat hat den Vorteil, dass man alles eins zu eins klaren
kann, dass es zu weniger Missverstdndnissen flhrt als ein Schriftver-
kehr. Allerdings wird man von aussen gesteuert. Klingelt es, werden
Sie aus der Arbeit gerissen. Bei den E-Mails kdnnen Sie hingegen
selber entscheiden, wann Sie sie abrufen und beantworten. Ich gehe
daher lieber mit jemandem einen Kaffee trinken, als dass ich mit
ihm telefoniere, und twittere dann die gute Idee, die dort entstan-
den ist, damit mehrere Menschen davon profitieren. (lacht) [ ]
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«Wir sind keine Stars, aber wir
machen ein gutes Handwerk»
Hans-Ruedi Wickli (links) und Franco Pellegrini
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«Mit Neid hat das nichts zu tun»

850 Projekte in fast 40 Jahren verschafften der Wickli & Partner AG mit Sitz in Nesslau
den Ruf eines ausgezeichneten Architekturbtros. Antrieb war und ist nach wie vor die
Leidenschaft. Im Gesprach mit den Inhabern und Geschaftsfiihrern Hans-Ruedi Wickli

und Franco Pellegrini.

Interview: Marcel Baumgartner
Bild: Bodo Ruedi

Mit dem Toggenburg verbindet man in erster Linie Wander-
und Skigebiete, weniger eine innovative Architektur. Ist eine
solche «hier oben» Uberhaupt realisierbar?

Franco Pellegrini: Einen gewissen Spielraum hat man durchaus.
Natrlich sprechen wir hier nun nicht von «grossen Wurfen», die
Schlagzeilen machen. Aber man hat die Mdglichkeit, gepflegte,
spezielle Bauten zu realisieren. Immer vorausgesetzt, dass die Bau-
herrschaft gewillt ist, von der gdngigen Norm abzuweichen.
Hans-Ruedi Wickli: Und abgesehen davon ist das Bild, das Sie
vom Toggenburg zeichnen, ein veraltetes. Wir haben weit mehr
zu bieten als die erwahnten Wander- und Skigebiete. Ich kénnte
lhnen unzéhlige Unternehmen aufzéhlen, die dusserst innovativ
sind. Da brauchen wir uns nicht zu verstecken.

Dennoch gehoért das Toggenburg in Wirtschaftsstudien oft-
mals zu den Sorgenkindern. Andere Randregionen verste-
hen es besser, ihre Vorteile zu nutzen.

Wickli: Da stimme ich Thnen zu.Wir hétten hier sicher noch Po-
tenzial. Vor Jahren wollte ich von einem Gemeindeprésidenten
aus dem Obertoggenburg wissen, wieso es keine speziellen Steu-
erabkommen fiir Vermogende gibt. Ich bin Uberzeugt, dass die
ganze Region wirtschaftlich von solchen Zuziigern profitieren
wirde. Aber der Gemeindeprasident sah das anders. Seine Ant-
wort: «Die brauchen wir nicht.»

Das Toggenburg soll in den nachsten Jahren mit den Umfah-
rungsstrassen von Butschwil und Wattwil noch besser er-
schlossen werden. Fuhrt dies zu einem wesentlichen Vorteil?
Wickli: Ganz bestimmt. Ich bin Uberzeugt, dass die Verkehrsan-
bindung eine wesentliche Rolle spielt. Heute bendtigen Sie im
schlechtesten Fall eine Stunde von Nesslau nach Wil. Ware die
Strecke dereinst in 25 Minuten zu bewaéltigen, waren wir als
Wohnregion auf einen Schlag viel interessanter.

Zurick zur Architektur. Welche Art von «speziellen Bauten»
ist Uberhaupt moglich?

Pellegrini: Mit Farben, Formen und Materialien kann man eini-
ges machen. Erst klrzlich realisierten wir in Ebnat-Kappel ein
Einfamilienhaus mit einer Fassade aus Blech. Die Bauherrschaft
wohnte friiher in einem Holzhaus und war es leid, sich mit dessen
Pflege herumzuschlagen. Fur den Neubau suchten wir schliess-
lich nach einer anderen Mdglichkeit und fanden sie in rund 20
Zentimeter breiten Blechbahnen, die liegend an die Fassade

montiert wurden. Das Ergebnis ist funktional und &sthetisch ab-
solut gelungen — aber es wird nicht jedem Betrachter gefallen.

Man koénnte also durchaus mehr «Spezielles» realisieren,
wird aber oftmals vom Mut der Bauherrschaft gebremst?
Pellegrini: Teilweise trifft das sicher zu. Fur uns wird es naturlich
interessanter, wenn jemand offen fiir Neues ist.

Ihr Unternehmen startete 1970. Wie hat sich die Branche
in den vergangenen 39 Jahren veréndert?

Wickli: Durch die Neuen Medien geht heute alles viel schneller,
was auch bedeutet, dass die Vorbereitungszeit kirzer wurde und
wird. Das verlangt im Bauablauf nach einer optimalen Koordina-
tion. Ich behaupte daher, dass die Baufuhrung friher deutlich
einfacher war. Man nahm sich die nétige Zeit, und die Handwer-
ker auf der Baustelle sprachen untereinander. Heute ist dieser
Austausch durch die Hektik leider nicht mehr immer gegeben.

Und darunter leidet die Qualitat?

Wickli: Nein. Die Qualitdt der Bauten ist heute deutlich héher
als vor 30 Jahren. Einerseits hat sich im Bezug auf die Materialien
einiges verdndert, andererseits sind die Detailausfiihrungen sorg-
faltiger.Wurden friiher gewisse Details noch vor Ort auf der Bau-
stelle besprochen, liegen heute in der Regel bereits ausfiihrliche
Pléne vor.

Pellegrini: Wir massen uns inzwischen auch mit mehr Details
beschéftigen. Die Kombination von Materialien wie Holz, Beton,
Stahl oder Glas fuhrt zu vollkommen neuen Mdoglichkeiten, die
man friiher nicht hatte. Vor Jahren noch waren der Baumeister
und der Zimmermann die Hauptansprechpartner. Heute haben
wir es mit einer Vielzahl von Spezialisten zu tun.Wir haben einen
anderen Baustil mit anderen Techniken.

Wickli: Denken Sie nur an den Minergiestandard: In Einfamili-
enhduser werden ganze Kraftwerke eingebaut. In eine Decke
werden inzwischen schon fast mehr Elektroschlauche als Armie-
rungseisen eingelegt. ..

Was das Bauen verteuert. Wie viel kostet es mich heute,
ein Haus zu bauen?

Pellegrini: Das hangt stark mit der Grosse und dem Ausbaustan-
dard zusammen. 08/15 soll es ja dann in der Regel nicht gerade
sein. Man schwérmt von einem Ofen, grossen Fensterflachen usw.
Und ein Minergie-P-Standard verteuert alles um rund 100’000
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Franken. So bewegt man sich schnell in der Gréssenordnung von
einer Million Franken.

Bei den Anbietern von Fertighdusern kursieren tiefere Zahlen.
Pellegrini: Das ist klar. Hierbei muss man sich nur sehr genau er-
kundigen, was effektiv alles in der genannten Pauschale enthalten
ist. Ich habe Beschreibungen von Fertighdusern gelesen, wo die
Kiiche mit 12’000 Franken budgetiert wurde. Aber damit bauen
Sie heute keine Kiichen mehr. Sie kbnnen den Betrag gut und
gerne verdreifachen.

Aber Fertighauser sind nicht per se schlecht?

Pellegrini: Nein. Aber man macht naturlich Abstriche in der Indi-
vidualitdt. Durch die Standard-Typen ist man eingeschrankt. In
gewissen Situationen sieht man auch, dass sich das Gebdude nicht
optimal in die Umgebung einfligt. Und wie gesagt: Man muss die
Kosten im Auge behalten.

Ist ein Haus letztlich nicht meistens teurer, als man erwar-
tet bzw. budgetiert hat?

Wickli: Kostenuberschreitungen haben wir in den wenigsten Féllen.
Und wenn, dann hat es mit Anderungswiinschen seitens der Bau-
herrschaft wahrend der Bauphase zu tun. Kann man einen Neubau
sauber planen, den Ausbaustandard und samtliche Materialien defi-
nieren, dann kdnnen die Kosten sehr genau kalkuliert werden.

Sie sagen, dass alles hektischer wurde. Auch der kreative
Prozess?

Pellegrini: Die Zeit fur den kreativen Prozess nehmen wir uns
natdrlich schon. Das muss man. In der Entwurfsphase — die dusserst
wichtig ist — sollte keine Hektik aufkommen.

Wickli: Sobald sich der Bauherr fiir die Umsetzung entschieden
hat, geht es dann wirklich los. Dann gilt es, die engen Terminpléne
einzuhalten.

Ist der Standort Toggenburg fur lhr Unternehmen ein Vor-
teil, weil es eine Uberschaubare Region ist, weil man von Be-
ziehungen profitieren kann?

Pellegrini: Ja, ich denke, dass das ein Faktor ist. Als Nachteil haben
wir den Standort jedenfalls nie empfunden. In einer solchen Regi-
on erlangt man schneller einen Bekanntheitsgrad als in einer Gros-
sstadt, wo man einer unter vielen ist. Entscheidend ist aber den-
noch, dass man eine seridse, qualitative und professionelle Arbeit
verrichtet.

Wickli: Und alleine von den Auftrdgen im Toggenburg kdnnten wir
nicht leben. Da muss man die Flhler schon in andere Region aus-
strecken. Denn auch hier hat eine Entwicklung stattgefunden: Als ich
1970 begonnen habe, hatte ich deutlich weniger Konkurrenz. In-
zwischen sind einige neue Architekturbiiros entstanden.

Sie kénnen aber von einem etablierten Namen profitieren.

Wickli: Diesen mussten wir zuerst erarbeiten. Wer uns kennt,
weiss, dass wir ein sorgféltiges und seridses Architekturbiro sind,
das seine Tatigkeit mit Leidenschaft austibt. Bauen war und ist fiir
uns genau das: Leidenschaft. Und immer mit neuen Herausforde-
rungen verbunden. Insbesondere deshalb, weil wir eine &usserst
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vielfaltige Palette anbieten, von Industriegebduden (ber Hotels
und o6ffentliche Bauten bis hin zu Einfamilienhdusern. Dass wir
unser Handwerk beherrschen, konnten wir bereits in tber 850
Projekten unter Beweis stellen.

Gab es auch Zeiten, in denen lhnen der Auftragsbestand Sor-
gen bereitete?

Wickli: Sorgen mussten wir uns nie machen.Wir erganzen uns auch
hier sehr gut: Franco Pellegrini hat eher das Gefthl, dass wir zu viel
Arbeit haben, und ich bin meist der Meinung, wir hétten zu wenig.
Pellegrini: Und die Wahrheit liegt wohl irgendwo in der Mitte.

Sie sind 66- bzw. 58-jahrig. Steht schon ein Nachfolger bereit?
Wickli: Nein. Wir sind aber auf der Suche nach jemandem, der
dieses Unternehmen dereinst Ubernehmen konnte. Ganz so ein-
fach ist das leider nicht.

Pellegrini: Diese Person muss einerseits in unser Team passen sowie
die notigen Fahigkeiten besitzen, andererseits auch gewillt sein,
sich hier im Toggenburg niederzulassen.

Herr Wickli, 39 Jahre gingen Sie dieser Leidenschaft nach.
Nun steht der Abschied bevor. Schmerzt das?

Wickli: Bis wir einen Nachfolger finden und dieser eingefiihrt ist,
wird noch das eine oder andere Jahr verstreichen. Dann habe ich
womdglich die 70 schon Uberschritten. Ein Alter, in dem man
schon abgeben kann.

Koénnen ja. Aber will man auch?

Wickli: Ja. Ich freue mich darauf, dereinst einige grossere Wande-
rungen in Angriff zu nehmen. Zudem habe ich noch eine kleine
Schreinerei, eine Familie, Enkelkinder. Langweile kommt da sicher

«Leider konnten wir noch nie fir jemanden
bauen, der sagte, dass Geld keine Rolle spiele.»

nicht auf. Ich kann auf eine wunderbare Zeit zuriickschauen, auf
interessante Bauten, gute Mitarbeiter, spannende Preiskdmpfe. Lei-
der konnten wir nie fir jemanden bauen, der sagte, dass Geld keine
Rolle spiele (lacht).

Geld ist ein gutes Stichwort: Beneidet man eigentlich grosse
Architekten wie Mario Botta oder Peter Zumthor?

Wickli: Ich will Thnen etwas sagen: Das Theater, das der Architek-
tenverband veranstaltet hat, als der Auftrag flr das Klanghaus im
Toggenburg direkt an Zumthor gehen sollte, verstehe ich absolut
nicht. Ein Klanghaus kann nur jemand wie Zumthor, Botta, Jean
Nouvel oder Herzog & de Meuron machen. Es muss ein Architekt
mit weltweitem Rang und Namen sein. Denn nur so erreicht es
eine Ausstrahlung, was absolut positiv flr das Toggenburg wére.
Pellegrini: Welcher Architekt wére nicht gerne weltberiihmt? Aber
mit Neid hat das nichts zu tun, sondern mit Hochachtung.

Wickli: Wenn einer weltweit Erfolg hat, dann verdient er Respekt.
Wir sind hier keine Stars, aber wir machen ein gutes Handwerk.
Und damit hatten wir in unserem Rahmen tber all die Jahre gese-
hen Erfolg. [ |
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Tim Talaat

«Manchmal kann Fuhrung
keine Demokratie sein»

Vielen Industrieunternehmen wehte dieses Jahr ein harter Wind entgegen. Im Interview
erklart Tim Talaat, CEO der Looser Holding AG mit Sitz in Arbon, welchen Kurs sein
Unternehmen eingeschlagen hat und wie die Strategie der nachsten Jahre aussieht.

Interview: Marcel Baumgartner
Bild: zVg.

Tim Talaat, seit Anfang dieses Jahres sind Sie CEO der Looser
Holding AG. Wo haben Sie in den ersten Monaten die Schwer-
punkte gesetzt?

Meine Schwerpunkte waren das Zuhdren, das Kennenlernen der
Geschéftsfuhrer und Management-Teams sowie das Kennenlernen
der verschiedenen Geschéftsbereiche.

Wie wirden Sie lhren Fuhrungsstil bezeichnen?

Ich setze viel Wert auf Klarheit,Verbindlichkeit und qualitative Um-
setzung. Mit Klarheit und Ehrlichkeit kann man die Mitarbeitenden
meistens ins Boot holen und somit in gemeinsame Visionen einbin-
den. MitVerbindlichkeit und einem guten Beispiel hat man eine gute
Chance den Mitarbeitern aufzuzeigen, dass man meint was man sagt
und sagt was man meint. Fir eine hohe Qualitét bei der Umsetzung,
sind die beiden oben erwahnten Grundsatze unabdingbar.

Ich setze viel Zeit ein, um viele Meinungen und Vorschlége zu
hdren. Nach einer gewissen Denkperiode muss jedoch ein Entscheid
geféllt werden. In manchen Situationen kann Fihrung keine Demo-
kratie sein. Der Chef muss immer die Verantwortung tragen.

Wie stark musste lhr Unternehmen kdmpfen, um den erfolgrei-
chen Kurs halten zu kénnen?

Wir hatten kein einfaches Jahr, aber die Mannschaft hat zusammen
gehalten. Wir haben die Situation anlésslich meines Antritts griind-
lich und differenziert analysiert. Nach dieser Analyse sahen wir, wo
wir Probleme haben und wo nicht. Mit gezielten Kosteneinsparun-
gen aber auch einem Umsatzsicherungsprogramm konnten wir das
Schlimmste abwenden. Wir hatten mit massiven Ertragsproblemen,
wie etwa bei der Single GmbH, zu kdmpfen, haben aber immer an
die Substanz flr die Zukunft gedacht. Es gibt allzu viele Unterneh-
men, die sich in einen Sparrausch steigern und sich dabei die Zu-
kunftsperspektiven vollig verbauen. Wir hatten Gliick, dass wir die
richtige Dosis fir alle unsere Geschéftseinheiten gefunden haben.
Dieses Resultat wére nicht moglich ohne den Einsatz unserer opera-
tiven Leute.
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Fazit: Im Vergleich zu anderen Industrieunternehmungen haben
wir uns gut behauptet.

Die Looser Holding AG ist international tatig. Welche Markte
sind derzeit die anspruchsvollsten?

Die USA und die deutschen Maschinenbau-Markte sind mit Ab-
stand die momentan anspruchvollsten. Der USA-Markt ist, wie allge-
mein bekannt, sehr stark unter Druck und wird wahrscheinlich lange
brauchen, um sich zu erholen. Der deutsche Maschinenbaumarkt hat
Einbriche von bis zu 80 Prozent vor allem im Export zu verzeich-
nen. Das heisst: Wenn er um 100 Prozent wachst auf der Basis des
heutigen Standes, dann haben wir immer noch einen 60-prozentigen
Einbruch imVergleich zum Stand vor der Krise.

Und wie sieht es in den verschiedenen Geschaftsbereichen aus?
Sind diese unterschiedlich von Marktschwankungen betroffen?
Die Single Temperiertechnik GmbH hatte in diesem Jahr mit einem
Umsatzriickgang von ber 40 Prozent zu kdmpfen. Durch eine sehr
gute Strategie mittels der Auslagerung aller nicht zur Kernkompe-
tenz gehdrenden Aktivitdten kann die Single trotz massiven Auftrags-
problemen immer noch operativ profitabel bleiben. Diese Fahigkeit
ist sicherlich eine Raritat. Wir sehen, dass die Situation sich auf ei-
nem tiefen Niveau stabilisiert hat. Wir wittern gewisse Erholungszei-
chen bei gewissen Segmenten wie etwa dem Halbleitergeschéft.

Im Geschéftsfeld Beschichtungen sehen wir eine gewisse Bele-
bung, allerdings auf einem tiefen Niveau. Die Kunden haben auf
kleinere, aber héufigere Bestellungen umgestellt. Dies verlangt sehr
viel Flexibilitdt von unseren Mitarbeitenden.

Die Feyco AG in St. Margrethen hatte hauptsachlich mit einem
kalten Winter im ersten Quartal zu kdmpfen. Die Treffert Gruppe
war speziell in China stark von dem durch die Finanzkrise verursach-
ten Nachfrageeinbruch in Amerika betroffen. Seit der Umfokussie-
rung auf den chinesischen Binnenmarkt lauft Treffert China um eini-
ges besser. Treffert Deutschland hat sich dank Kundengewinnen im
Vorjahr gut entwickelt und liegt tber dem Vorjahr. Das deutsche



Team hat sich eine bemerkenswerte Marktposition erarbeitet. Sche-
kolin AG kampft auch, aber wir sehen Morgenrote. Die Industrielack
Gruppe (ILAG) hat sich &usserst positiv in Europa, aber auch in Chi-
na entwickelt und wird ein gutes Jahr zeigen konnen. Besonders in
China konnten wir mit einer guten Marktbearbeitung durch das lo-
kale Management-Team eine gute Umsatzentwicklung umsetzen
und liegen wesentlich Gber Vorjahr. Fazit: Das Geschéftsfeld Be-
schichtungsbereich befindet sich auf dem \Weg der Besserung.

Die Geschéftsfelder Ttren (Prim Garant-Gruppe) sowie Indu-
striedienstleistungen (Condecta Gruppe) haben sich in diesen
schwierigen Zeiten gut behauptet.

Im Geschéftsfeld Tiren hat sich der Markt in Deutschland in den
letzten ca. funf Jahren durchschnittlich um zirka vier Prozent pro Jahr
zuriickgebildet. Die Prim-Garant Gruppe hat gleichzeitig in dersel-
ben Zeit markante Marktanteile zugelegt.

Wir konnen diese Erfolge auf Grund der definierten Strategie
und infolge der Konsequenz in der Umsetzung dieser Strategie
durch sehr engagierten Mitarbeiter verbuchen. Das Ziel lautet: «<Zum
bevorzugten Lieferanten unserer Kunden werden und auf lange Sicht
bleiben». Dieses erreicht die Prim-Garant Gruppe durch professio-
nelle Logistik-Dienstleistungen, eine breite Produktpalette und steti-
gen Investitionen in unsere Werke, Systeme und Mitarbeiter. Die Lei-
stungen der Priim-Garant Gruppe geben uns die Bestatigung, dass
wir mit der eingeschlagenen Strategie richtig liegen. Wir sind aber
noch lange nicht fertig.

Bei den Industriedienstleistungen haben wir durch ein ausge-
zeichnetes Produktportfolio und einem hohen Grad an Flexibilitat
versucht, unseren Kunden in diesen schweren Zeiten zu helfen. Un-
ser Mietangebot ermdglicht unseren Kunden Geld zu sparen und
trotzdem ihre Investitionsvorhaben zu realisieren. Die Condecta ist
nur zu zirka 50 Prozent im Bau tétig, wobei Condecta innerhalb
vom Bau nur zu zirka 50 Prozent im Neubau tétig ist; ein Grossteil
der Bauleistungen geht in den Renovationsbereich. Bekanntlich hat
sich die Bauindustrie in der Schweiz bis jetzt gut gehalten. Um uns
im Bereich Events besser zu positionieren haben wir die Akquisition
von MobiToil getatigt. Der restliche Umsatz der Condecta wird mit
Kunden aus der Industrie, dem Gewerbe sowie Verwaltung generiert.

Sie waren CEO der SR Technics Switzerland und damit mass-
geblich an der Rettung der SR Technics nach dem Grounding
der Swissair Group beteiligt. Ist es richtig, wenn man an-
nimmt, dass die derzeitigen Herausforderungen im Vergleich zu
damals einfacher zu bewaltigen sind?

Die beiden Herausforderungen sind nicht vergleichbar. Jede Heraus-
forderung hat seine Eigenschaften die meistens komplett anders gela-
gert sind. Bei der SR Technics damals ging es um die Rettung und
Neupositionierung einer der Industrieperlen der Schweiz. Es ging
sozusagen um Sein oder nicht Sein. In einer solchen Situation kann
man unglaubliche Energie freisetzen. Es wird zu einer Schicksalsge-
meinschaft. Ohne die Mitarbeiter wére vieles erst gar nicht moglich
gewesen.

Vor dieser Notsituation stand die SR Technics im Transforma-
tionsprozess, sich von einer internen Wartungsabteilung der Swissair
hin zur Nummer eins als ein weltweites und unabhéngig tatiges War-
tungsunternehmen zu wandeln. Dies war die wirkliche Erfolgsge-
schichte.
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Die Looser Holding ist grundsatzlich gesund. Die Herausforde-
rung liegt darin mehr aus dieser Gruppe zu machen, ohne jedoch das
Gute dabei zu verlieren. Das heisst, es geht mehr um einen Kultur-
wandel. Ich denke, dass die Situation bei der Transformation der SR
Technics mit der Situation der Looser Holding eher vergleichbar ist,
als die Situation bei der Rettung der SR Technics nach dem Swissair
Grounding.

Als schweizerisch-amerikanischer Doppelblirger kennen Sie bei-
den Mentalitaten bestens. Welche Eigenschaften der Amerika-
ner vermissen Sie bei den Schweizern im Wirtschaftsbereich?
Auf der einen Seite wiinschte ich mir mehr Selbstbewusstsein und
manchmal vermehrt auch die Einstellung «Wir glauben an den Er-
folg bis zur letzten Sekunde im Spiel» bei den Schweizer Mitarbei-
tern. Auf der anderen Seite, machen wir in der Schweiz sehr vieles
richtig. Ich wirde nie die Verbindlichkeit, Bescheidenheit und die
Arbeitsethik oder das Bildungswesen missen wollen.

Wie wird sich die Looser Holding AG in den nachsten Jahren
entwickeln?

Wir wollen alle unsere Geschéftsbereiche weiter bringen, sei es durch
Effizienzsteigerungen, verbesserte Marktleistungen oder durch syner-
getische Akquisitionen. Wir werden uns auf eine nachhaltige Steige-
rung unserer Leistung fokussieren. Was heute schon sicher ist, dass
wir keine flinfte Sparte anstreben, da die Komplexitét Giberproportio-
nal steigen wiirde.

Eines der Unternehmensziele lautet: «Durch regionale und in-
ternationale Markterschliessungen, inneres Wachstum und Ak-
quisitionen bauen wir die bestehenden Marktpositionen konti-
nuierlich aus.» Welche regionalen und internationalen Markter-
schliessungen sind in nachster Zeit geplant?

Wir haben mit der Erschliessung des US Marktes bei der Treffert
Gruppe schon vor zwei Jahren begonnen. Wir sind daran, den Ein-
tritt in den amerikanischen Markt fur andere Beschichtungseinheiten
vorzubereiten. Bei Single haben wir mit der Erschliessung der ameri-
kanischen und chinesischen Markte begonnen. Bei Condecta han-
delt es sich um eine Verbreiterung des Geschéftsfeldes in Richtung
Event-Gesamtlosungen auf die Schweiz bezogen — hier haben wir
mit der MobiToil-Akquisition einen Kkleinen aber sehr wichtigen
Schritt umgesetzt. Im Geschéftsfeld Tiren suchen wir eine Expansi-
on ins nahe Ausland wie zum Beispiel im Mittelmeerraum. [ |

Uber die Looser Holding AG

Die Looser Holding AG ist eine international tétige Industriehol-
dinggesellschaft mit Sitz in Arbon (CH). Die Unternehmensgruppe
ist in den Geschaftsbereichen Beschichtungen, Temperierung, In-
dustriedienstleistungen sowie Tiiren téatig. Rund 1'600 Mitarbei-
tende sind in 22 operativen Gesellschaften in Europa, Asien und
den USA fiir die Gruppe tatig. Die Namenaktien der Looser Hol-
ding AG sind seit dem 17. Juni 2008 an der SIX Swiss Exchange
kotiert.
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Erstens kommt es anders,
und zweltens als man denkt

Eigentlich war es ein ganz normaler Freitag im Oktober. Trotzdem ging er in die Geschichte
ein. Denn der amerikanische Anktindigungsprésident Barack Obama hatte tUberraschender-
weise (wirklich?) den Friedensnobelpreis erhalten. Offenbar gentigen daftir neun Monate
guten Redens und guter Reden. Auch in unserem bescheidenen Alltag kamen an jenem
Freitag die Dinge anders als gedacht. Um solche Uberraschungen geht es heute.

ber Mittag drehte ich eine Runde mit dem

\elo. Eineinhalb Stunden frische Luft; meine

Gedanken schweiften um den Nobelprelis, je-

doch nicht den von Obama. «Das Leben ist

ein Furz in der Laterne.» Daftr und fur ahn-
lich Poesievolles hatte eine Deutsche am Vortag zehn Millionen
schwedische Kronen abgeraumt.

Ruhm, Ehre und anderthalb Millionen Franken.Woftir? Her-
ta Maller hatte es gemdss Originalton der Preisverleiher geschafft,
«mittels Verdichtung der Poesie und Sachlichkeit der Prosa Land-
schaften der Heimatlosigkeit zu zeichnen». Fir den Literaturno-
belpreis mussten Hemingway & Co. weiland etwas bieten. Heute
genlgt es offensichtlich, mittels literarischer Liftchen ein bis-
schenWind zu machen.

Wias «ein Furz in der Laterne» ist, interessierte mich auf dem
Rheindamm nicht. Ich gab tretend Gas. Bis mich auf der Hohe
von Sevelen eine Touristin stoppte. Ich dachte, dass sie sich fur
denWeg nach Vaduz interessieren wiirde. Dem war zwar so. Doch
nicht nur. Denn erstens kommt es anders und zweitens...

Der Uberwachte Blrger

Die Frau polterte drauflos: «Wir stehen hier an der Schengen-
Aussengrenze. Die EU verlangt, dass jeder einzelne Grenziiber-
tritt festgehalten wird. Schweizer Polizisten und Grenzwéchter
spielen die Erfullungsgehilfen fiir den Kontrollapparat der Uni-
onl» Ubrigens sei sie Professorin fiir Geschichte und stamme aus
dem Osten Deutschlands, der ehemaligen DDR. Sie wisse also
sehr wohl, was sie sage. «Hier findet ein obrigkeitliches Ausspio-
nieren der Blrger statt», donnerte sie weiter. Es sei unglaublich,
dass die EU (vor allem die Deutschen) ihre Schniiffeleien jetzt so-
gar auf Nichtmitgliedsstaaten ausgedehnt habe.

Leider liegt die Professorin nicht daneben. Jeder einzelne
Grenzubertritt zwischen der Schweiz und dem Furstentum wird
mit Hightech-Kameras gefilmt. Anstatt Wichtigeres zu tun, sehen
unsere Grenzwachter und Polizisten auf Geheiss der EU fern, je-

den Tag und jede Nacht. Ende letzten Jahres kam der ultimative
EU-Befehl auf liickenlose Uberwachung. Bis dahin war die
schweizerisch-liechtensteinische Grenze wéhrend 84 Jahren nicht
kontrolliert worden. Probleme gab es keine.

Schweizer Politiker halten Deutsche in Schach
Am Abend machte ich mich auf sportliche Priigel gefasst. Die Af-
fiche lautete: FC Nationalrat — FC Deutscher Bundestag. Es war
absehbar, dass die alemannische Kavallerie unseren Indianertrupp
auf dem Sportplatz End der Welt in Magglingen Uberrennen
wirde. Doch erstens kommt es anders...

Die Geschichte des Spiels? Uberlegene Schweizer, zwei gute
Torhuter, null zu null am Schluss. Es gibt sie also noch, die eid-
gendssischen Politiker, die sich einer nominellen Ubermacht stel-
len und erfolgreich dagegen halten. Zumindest auf dem griinen
(Kunst-)Rasen.

Spannend war die «dritte Halbzeit»: Ging es am Mittag noch
um bewachte Betonbriicken, so war am Abend ein allzu wohl-
behteter Steinbriick das Thema. «Kanzlerin Merkel wird den
cholerischen Peer bald schon in die EU wegbefdrdern. Der Mann
hat die Schweiz auf dem Kieker.Von Brussel aus wird er euch so
grob und riicksichtslos schikanieren, wie er es als Bundesfinanz-
minister nie tun konnte», orakelte ein prominenter Bundestagsab-

geordneter.
Da bleibt uns nur eine Hoffnung.Welche? Erstens, dass es an-
ders kommt — und zweitens als er denkt. [ |

Roland Rino Biichel ist seit sechs Jahren St.Galler Kantonsrat fiir
die SVP. Er tritt voraussichtlich Ende Jahr die Nachfolge von Jas-
min Hutter im Nationalrat an.

Mehr Informationen: www.rolandbuechel.ch.
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Harti Weirather ist erster «<Entrepreneur
Of The Year» In Liechtenstein

Harti Weirather heisst der Gewinner des erstmalig durchgefuhrten Wettbewerbs «Entrepreneur
Of The Year» Liechtenstein. Der 51-Jahrige wurde im Rahmen einer Award Night in Bad Ragaz
fur seine unternehmerischen Spitzenleistungen der vergangenen Jahre ausgezeichnet. \Weirather
ist Inhaber und Geschaftsfiihrer der Sportmarketing-Agentur Weirather-Wenzel & Partner AG
(WWP AG) mit Hauptsitz in Gamprin (FL). Das Unternehmen wurde 1987 in Liechtenstein
gegrundet und z&hlt heute rund 70 Mitarbeiter.

Bilder:Wolfgang Miller/close up
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Musik fiir lhr
unsere komplette Auswahl an
Dienstleistungen.

Dank unserem umfassenden Dienstleistungsportfolio
entscheiden allein Sie, wie umfangreich das
Total Fleet Management von LeasePlan fiir
Ihr Unternehmen sein soll. Und wie stark
Sie sich entlasten wollen, um mehr Zeit
fiir lhre unternehmerischen Kernkom-
petenzen zur Verfiigung zu haben.

LeasePlan
_\—/

Heimvorteil!

Der Thurgau ist unser Zuhause. Wir kennen die
Menschen, die hier wohnen, und wissen um die lokalen
Marktverhdltnisse. Das ist ein echter Heimvorteil.
lhn nutzen wir bei der personlichen Beratung unserer
Kundinnen und Kunden. Eine unserer 30 Bankstellen ist
auch in lhrer Néhe. Kommen Sie vorbei. Wir freuen

uns auf Sie.

( Thurgauer
Kantonalbank

Gemeinsam wachsen.

www.tkb.ch
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Investieren, ohne die eigene Liquditat zu

schwéchen: Finanzierungsleasing ist gerade

in der Krise ein interessantes Instrument

fr Firmen, die Marktchancen nutzen wollen.

Die Herausforderung: Liquid bleiben
und dennoch aufrusten

Schlanker werden, Strukturen anpassen, Kosten optimieren: Seit dem Anbruch der Finanz-
krise und ihrer Entwicklung hin zur Wirtschaftskrise sind diese Begriffe in vielen Unter-
nehmen dauerprésent. Doch trotz dieser Massnahmen mussen Betriebe konkurrenzfahig
und fit bleiben fir die «Zeit danach». Eine Mdglichkeit ist Finanzierungsleasing.

Text: Stefan Millius

u zehntausenden kurven auf unseren Strassen

Menschen herum, die stolz auf ihren fahrbaren

Untersatz sind — dabei gehort er streng genom-

men gar nicht ihnen. Leasing hat sich, auch

wenn sich gerade konservativere Semester eher
schwer tun damit, als Modell im privaten Bereich langst durchge-
setzt. Wahrend das private Autoleasing oft nicht viel mit einer
echten Dringlichkeit zu tun hat, sondern vor allem zur Erfillung
heimlicher Wiinsche dient — man kann ein Fahrzeug fahren, das
man in bar niemals bezahlen kénnte -, ist das Finanzierungslea-
sung fur Unternehmen gerade in Zeiten wie diesen nicht selten
ein handfester Wettbewerbsvorteil.

Investitionen bleiben notwendig

Denn die Notwendigkeit von Investitionen verhdlt sich nicht
brav zyklisch zur Wirtschaftslage. Ein Industriebetrieb muss sich
periodisch erneuern, was Gerate und Anlagen angeht, einerseits,
um die Qualitat zu halten, andererseits, um rationell zu arbeiten.
Viele Experten gehen davon aus, dass wir punkto Wirtschaftskrise
die Talsohle inzwischen erreicht haben; doch der Aufschwung
wird nicht rasant, sondern als Uberaus flache Kurve erfolgen und
damit viel Zeit bendtigen, um den alten Stand zu erreichen. Als
Unternehmen mehrere Jahre nicht ins Kerngeschaft investieren
zu konnen, weil Sparen angesagt ist, kann dazu fihren, dass man
dann, wenn der Laden wieder brummen kdnnte, nicht bereit ist:
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Alte Anlagen, nicht zeitgemésse Maschinen, nicht wettbewerbs-
fahige Produktionsabldufe verhindern den Erfolg ausgerechnet
dann, wenn es eigentlich wieder aufwérts gehen wirde.

Krise «aktiv bewaltigen»

Das ist fatal. Denn wie beispielsweise Thomas Zellweger, Ge-
schaftsleitungsmitglied des Center for Family Business der Uni-
versitdt St. Gallen, in einem Fachtext der Agentur pressetext.ch
festhélt, sollten gerade Familienunternehmen — und die Ost-
schweiz ist reich an diesen — proaktiv auf die Krise reagieren,
langfristig denken und in letzter Konsequenz antizyklisch reagie-
ren. Bei Investitionen auf die Bremse zu steigen, ist also nicht der
Wahrheit letzter Schluss. Zellweger: «Obwohl es nach wie vor Fa-
milienunternehmen gibt, die fast ausschliesslich die Senkung von
Kosten kurzfristig in den Mittelpunkt riicken, kann sich aktive
Krisenbewéltigung lohnen.»

Im grossen Massstab kann eine solche Krisenbewdltigung dar-
in bestehen, Mitbewerber zu Ubernehmen, die in diesen Zeiten
weitaus gunstiger zu haben sind als in der Hochkonjunktur. Und
im Kleineren spricht sich Zellweger dafur aus, den Mut aufzu-
bringen, mit innovativen Produkten und Dienstleistungen neue
Kunden zu gewinnen — nicht trotz, sondern gerade wegen der
Krise.

Anzeige

Uber Finanzierungsleasing

Finanzierungsleasing ist eine kostenginstige Fremdfinanzierung
fur mobile Investitionsgiiter, mit der die eigene Liquiditat geschont
wird. Sie wird von verschiedenen Seiten angeboten. Es kann sich
um darauf spezialisierte Unternehmen wie auch um die Hersteller
beziehungsweise Anbieter der betreffenden Giiter selbst handeln.
Fiir viele Unternehmen wird der erste Ansprechpartner allerdings
die eigene Haushank sein, die in aller Regel Finanzierungsleasing
in ihrem Portfolio hat.

Investieren auch ohne Liquiditat

Der HSG-Mann fiihrt in diesem Zusammenhang an, dass gerade
bei Familienunternehmen oft eine gesunde Eigenkapitaldecke
vorliege. Diese erlaubt einen proaktiven Umgang mit der Krise.
Wo das notige Kleingeld allerdings nicht auf der hohen Kante
liegt, und das duirfte doch in vielen Féllen so sein, muss man des-
wegen nicht zwingend auf Investitionen verzichten. Gerade wenn
es um die Erneuerung des Maschinenparks oder von Produkti-
onsanlagen geht, ist Finanzierungsleasing eine interessante Opti-

N
# ALL CONSULTING

Partnerschaftist unser oberstes Prinzip. Partnerschaft bedeutet Ndhe zu unseren Kunden und zu unseren Partnern. Wir
bieten Ihnen nicht irgendeine, sondern die genau auf Sie zugeschnittene Losung. Von dieser Partnerschaft profitieren
seit iiber 20 Jahren mehr als 500 Treuhdnder. Profitieren auch Sie!

CH-9000 St.Gallen = CH-8306 Briittisellen m CH-6003 Luzern =
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on, um trotz fehlender Liquiditat nicht im Stillstand verharren zu
mussen und Marktchancen zu nutzen, die sich eben auch — und
vielfach erst recht — in der Krise bieten.

Anwendbar ist diese Leasingform, bei welcher der Leasing-
Geber das Investitionsrisiko auf den Leasing-Nehmer Uberwalzt
und selbst das Kreditrisiko tragt, grundsatzlich auf alle Guter.Was
besonders besticht bei diesem Instrument: Der Leasingnehmer
finanziert seine Investition nicht aus den ersparten Eigenmitteln,
sondern mit dem Ertrag, der erwirtschaftet wird. Angesichts der
Tatsache, dass viele Unternehmen durchaus erfolgreich geschéf-
ten, aber mit der Liquiditat zu kdmpfen haben, ein unschétzbarer
Vorteil. Und selbst wenn liquide Mittel vorhanden sind: Die
Lust, eine nétige Modernisierung des Maschinenparks mit der
eisernen Reserve an Barmitteln durchzufihren, ist in schlechten
Zeiten bei vielen Unternehmen Klein. Zu unsicher ist es nach
wie vor, was die ndchsten Monate bringen, und die liquiden Mit-
tel mochte man zur Erfillung der Aufgaben sichern, die sich
nicht via Leasing oder andere Finanzierungsmethoden erfillen
lassen.

Klar planbar

Handfester Vorteil fir Unternehmen ist unter anderem, dass so-
wohl die Laufzeit wie auch die regelméssige Belastung von An-

Anzeige
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fang an klar definiert und Uberschaubar sind. Exakt zu wissen,
was Uber welchen Zeitraum hinweg geschieht, ist ein wichtiges
Planungsinstrument. Auch was mit den geleasten Gutern nach
Ende der Vertragszeit geschehen soll, ist frei verhandelbar, was
viel Spielraum fir die individuelle Situation des Unternehmens
lsst.

Zugegeben: In Zeiten des personellen Abbaus und der Kurz-
arbeit stehen Slogans wie «Mut zur Innovation in der Krise» auf
den ersten Blick etwas schrég in der Landschaft. Auch die Perso-
nalpolitik musste sich im Grunde an diese Philosophie halten.
Knowhow von Fachkréften, die aufgrund des Sparzwangs derzeit
ihren Tisch rdumen mussen, ist spater, wenn die Wirtschaft wieder
anzieht, schwer wieder zu kompensieren — und nicht zuletzt sind
diese Leute dann naturlich auch einiges teurer, wenn man sie
wieder gewinnen will. Entsprechend versuchen gerade Unter-
nehmen in hoch spezialisierten Bereichen alles, um ihr Fachper-
sonal durch die Krise hindurch retten zu kdnnen. Umso wichti-
ger ist es, ndtige Investitionen tatigen zu kénnen, ohne die Liqui-
ditdt des Unternehmens auf einen Schlag zu minimieren.

Krisengewinner sind damit unter anderem auch kreative L6-
sungen fur die wettbewerbserhaltende Erneuerung; wer den
Markt konsequent prift, wird in den néachsten Monaten viele
neuer solcherVehikel finden, die zu prifen sich lohnt. [ |

Die Kunst, Werte Uber
Generationen zu erhalten.

Als klassische Privatbank sehen wir es als unsere Auf-
gabe, Sie in Vermogensfragen langfristig zu begleiten.
Darum legen wir grossten Wert auf eine vertrauens-
volle Partnerschaft und eine individuelle Beratung.

Die Tatsache, dass unsere grosste Kundin — die Firsten-
familie von Liechtenstein — auch unsere Eigentimerin
ist, verpflichtet uns dabei doppelt: Wir handeln als
Unternehmen immer auch im Sinne unserer Kunden.

Wir sind weltweit prasent und personlich fur Sie da:
LGT Bank in Liechtenstein AG, Herrengasse 12,
9490 Vaduz, Tel. +423 235 18 28

www.lgt.com
Basel, Bern, Genf, Lausanne, Lugano, Luzern, Vaduz,
Zurich und 21 weitere Standorte weltweit.

Wealth
Management

2 | Ferdinand Georg Waldmuiller, Detail aus »Die Unterrichtsstunde«, 1837
© Sammiunger-des Firsten von und zu Liechtenstein, Vaduz - Wien, L|$HTENSTEIN"MUSEUMI Wigh.www.liechtensteinmuseum.at
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Finanzierungen — selten so gefragt

Die Wirtschaftskrise trifft nicht alle Bereiche. Die Baubranche der Schweiz und Liechten-
steins boomt — und somit auch die Kreditvergabe. LEADER sprach mit Rolf Jermann,
Leiter Firmenkunden und Kredite bei der VP Bank, tber den hiesigen Immobilienmarkt,
Herausforderungen und Kriterien bei der Kreditvergabe sowie die Entwicklung der

Hypothekarzinsen.

Herr Jermann, gibt es in der Schweiz eine «Kreditklemme»?
Was unternimmt die VP Bank dagegen?

In der Schweiz und Liechtenstein beobachten wir das Phdnomen
nicht. Die VP Bank hat ihre Ausleihungspolitik auch im Verlauf
der Krise weitestgehend beibehalten. Wir haben die Zusammen-
arbeit mit Klein- und Mittelbetrieben (KMU) sogar noch ausge-
baut. Diese Initiative findet mit der jingst vereinbarten Koopera-
tion mit der Wirtschaftskammer Liechtenstein einen neuen
Hohepunkt. So erhalten heimische KMU einen einfacheren Zu-
gang zu Finanzierungen, indem ihnen Machbarkeitsbeurteilung,
Business Case und der Kontakt zur Bank als eine Dienstleistung
angeboten werden. Des Weiteren hat sich zwischenzeitlich auch
das Interbankengeschéft wieder beruhigt.

Warum kommt dieses Thema lhrer Meinung nach dauernd
auf den Tisch?

Die Diskussion findet vor allem in der Eurozone statt. Die Unter-
nehmen dort sind traditionell stark auf Kreditfinanzierung ange-
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wiesen. Ausserdem muss der eine oder andere Kunde aufgrund
der Rezession Businesspléne Uberarbeiten, was entsprechende
Auswirkungen auf die Finanzierung hat. Manchmal finden sich
auch zwei ungeeignete Partner. So sind beispielsweise Banken
nicht die richtigen Ansprechpartner fir Start-Up-Finanzierun-
gen, daflr gibt es Private Equity-Institutionen.

Wie gross ist die Nachfrage nach Hypotheken in der Wirt-
schaftskrise? Verzeichnen Sie einen Ruckgang?

Im Gegenteil. Finanzierungen fiir Immobilien und Wohneigen-
tum waren selten zuvor so gefragt wie in den letzten Monaten.
Der Grund liegt vor allem in den historisch tiefen Hypothekar-
zinsen und den Unsicherheiten an den Finanzmadrkten. Liegen-
schaften kdnnen fur eine gewisse Klientel durchaus Anlagealter-
nativen sein. Auch dieser Umstand wird durch die attraktiven Hy-
pothekarzinsen begunstigt. Gleichzeitig erlaubt die vorhandene
Bausubstanz in der Region Ostschweiz und Liechtenstein eine
langfristige Anlage ohne grosse Zusatzinvestitionen.



Zum Unternehmen

Die VP Bank wurde 1956 gegrindet und gehort mit 830 Mitarbei-
tenden zu den grossten Banken Liechtensteins. Heute ist sie an
den Standorten Vaduz, Ziirich, Luxemburg, Tortola auf den British
Virgin Islands, Singapur, Miinchen, Hongkong, Dubai und Moskau
vertreten. Die VP Bank Gruppe bietet massgeschneiderte Vermo-
gensverwaltung und Anlageberatung fiir Privatpersonen und Inter-
medidre. Aufgrund der gelebten offenen Architektur profitieren die
Kunden von einer unabhéngigen Beratung: In die Empfehlungen
einbezogen werden sowohl Produkte und Dienstleistungen filhren-
der Finanzinstitute als auch bankeigene Investmentlésungen. Die
VP Bank hat von Standard & Poor's ein «A-»-Rating erhalten.
www.vpbank.com

Zum Autoren

Rolf Jermann ist Leiter Firmenkunden und Kredite bei der VP Bank.
Zusammen mit seinem Team ist er fiir das gruppenweite Kredit-
geschaft verantwortlich. Die Kundensegmente umfassen sowohl
Firmenkunden (Betriebs-/Investitions-/Handelsfinanzierungen) als
auch Hypothekarkunden in Liechtenstein und der angrenzenden
Schweiz — von St.Gallen, Rheintal bis in den Grossraum Zirich.
Kontakt: rolf.jermann@vpbank.com.

Besteht durch die rege Nachfrage nicht die Gefahr, dass wir
in der Schweiz und Liechtenstein auf eine Immobilienblase
hinsteuern — im schlimmsten Fall wie in den USA?

Nein. Steigende Zinsen werden die Nachfrage zwar unweigerlich
drosseln — sei dies aufgrund interessanterer Anlagealternativen an
den Finanzmarkten oder aufgrund weniger attraktiver Hypothe-
kensatze. Das wird zu leicht ricklaufigen Immobilienpreisen
fuhren. Diese Entwicklung wére meines Erachtens jedoch nicht
beunruhigend und in keiner Weise vergleichbar mit der Situation
auf dem amerikanischen Immobilienmarkt. Auch gilt es zu be-
denken, dass viele Liegenschaftsbesitzer die derzeit tiefen Zinsen
nutzen kdnnen, um die Mietzinskapitalisierung zu reduzieren —
sofern die Qualitat des Objektes stimmt.

Stichwort Zinsen. Wie sehen Sie die weitere Entwicklung?
Die Hypothekarzinsen sind auf einem historischen Tiefpunkt und
seit vielen Monaten recht stabil. Sie kénnten zwar noch einige
Zeit auf niedrigen Niveaus verbleiben, haben grundsétzlich aber
nur Aufwdrtspotenzial. Wir empfehlen daher den Abschluss von
langfristigen Festhypotheken bei entsprechendem Horizont.
Wenn ein Kunde eher einen mittelfristigen Fokus hat, sind varia-
ble oder libor-basierte Hypotheken immer noch interessant. Der
aktuelle Zinsvorteil rechtfertigt das Risiko steigender Liborséatze
wahrend der Laufzeit. Insgesamt erwarten wir in den kommen-
den sechs Monaten bei den langfristigen Zinsen eine steigende
Tendenz. Kurzfristige Zinsen dirften in dieser Zeitspanne relativ
stabil bleiben.

Sehen Sie keine Gefahren in diesem Umfeld?
Doch, durchaus. Teilweise werden heute schon wieder Finanzie-
rungen wie in den 80er Jahren vergeben, als der Fremdkapitalein-
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satz zu hoch und die Renditen zu tief waren. Beim Erwerb einer
Liegenschaft darf eine Prise Emotion dabei sein. Der Investor soll
sich Uber Objektart, Lage und regionalen Bezug freuen. Die
Vernunft sollte jedoch Uberwiegen. Kaufpreis, Renditeerwartung
und Tragbarkeit sind von entscheidender Bedeutung.

Verfolgt die VP Bank eine «konservative» Vergabepolitik bei
den Ausleihungen?

Wir unterstlitzen verniinftige Finanzierungen und wollen Risi-
ken minimieren. Dies liegt im Interesse des Kunden und der
Bank. Im Kreditgeschaft haben Banken eine besondere Verant-
wortung. Sie stellen kein eigenes Kapital zur Verfiigung, sondern
leihen Kundengelder aus.Wir vergeben daher Kredite ausschliess-
lich in Mérkten, die wir sehr gut kennen. Dazu zéhle ich das
Stammgebiet Liechtenstein und die angrenzende Schweiz — von
St. Gallen, Rheintal bis nach Zirich und Umgebung.

Nach welchen Kriterien werden Kredite vergeben?
Vertrauen, Wertschdtzung, Verlésslichkeit und Ehrlichkeit sind fur
uns zentrale Werte. Diese bilden das Fundament fuir eine lang an-
dauernde, gefestigte Beziehung. Dabei stellen wir uns immer wie-
der zentrale Fragen wie:Wirde ich als Person diesem Unterneh-
men Geld leihen? Kommuniziert der Kunde ehrlich mit mir und
halt er die abgegebenen Versprechen? Offene und transparente
Gesprache sind erfolgsentscheidend. Als Privatbank sind wir es
gewohnt, diskret und umfassend auf die Bedurfnisse unserer Kun-
den einzugehen. Diese Kultur pflegen wir daher selbstverstdnd-
lich auch im Kreditgeschéft.

Welchen Stellenwert haben Hypotheken in Ihrem Geschéafts-
modell?

Die VP Bank ist im Ausleihungsgeschéft traditionell stark veran-
kert. In den letzten Monaten wurde mit Erfolg ein Kompetenz-
zentrum flr eine ganzheitliche Beratung aufgebaut — inshesonde-
re flr Private Banking Kunden. Gestiitzt auf das Geschaftsmodell
ist es insofern nur logisch, dass nun das Kreditgeschaft ebenfalls
auf die heutige Marktsituation ausgerichtet wird.

Stichwort Neuausrichtung. Sie sind Bereichsleiter der neu
strukturierten Kreditabteilung der VP Bank. Was &ndert
sich fur Sie personlich?

Entscheidend ist nicht, was sich fir mich &ndert sondern viel-
mehr flr die VP Bank im Kreditbereich. Hhere Effizienz in den
Kundenservices, Steigerung der Beratungsqualitdt und kirzere
Antwortzeiten gegentiber dem Kunden sind die Hauptthemen in
den neuen Strukturen. Diese Verbesserungen werden flr unsere
Kunden spiirbar sein. Des Weiteren liegt der Fokus klar auf der
ganzheitlichen Betrachtung der Ausleihungen unserer ganzen
Bank. Und zuletzt dirfen unsere Kunden von uns die gewohnte
Qualitat einer Privatbank erwarten. Personlich bin ich — um Ihre
Frage abzuschliessen — Uberzeugt, dass die Neuausrichtung die
besten Voraussetzungen schafft, unser Serviceangebot im Dienste
der Kunden zu optimieren. Ich schitze den Kundenkontakt und
widme mich den neuen Aufgaben mit viel Freude und Engage-
ment. [ ]
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BTV 3 Linder Kompetenz ~ SIND SIE BEREIT?
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OSTSCHWEIZ

publireportage

3 Lander Kompetenz fur Firmen-

kunden der BTV

Seit Uber 100 Jahren ist die Bank flr Tirol und Vorarlberg der Partner fir Mittelstandsbe-
triebe in Westdsterreich, seit einigen Jahren auch in Stddeutschland, der Ostschweiz und in
Wien. Die BTV ist die einzige Bank in ihren Breiten, die in den drei Landern Osterreich,
Deutschland und der Schweiz mit einer Vollbanklizenz ihren Kunden die jeweiligen Vorteile

aus den Landern zur \erfugung stellt.

Grenziuberschreitende Betriebsansiedelung

Sie haben Interesse an der Expansion nach Osterreich oder nach
Deutschland? Investieren Sie einen Tag, es wird sich lohnen! lhr
BTV Firmenkundenbetreuer stellt Ihnen umfassende Informatio-
nen Uber das gewlnschte Zielland zur Verfiigung. Sie gewinnen
einen Ubersichtlichen Eindruck Uber das Land und haben somit
eine gute Entscheidungsgrundlage. Fur ausfiihrlichere Informa-
tionen organisiert die BTV fiir Sie einen Beratungstag mit BTV
Netzwerkpartnern. Experten aus dem Netzwerk der BTV in
Osterreich, Deutschland und der Schweiz stehen Ihnen mit Fach-
wissen und breit gefacherten Erfahrungen bei grenziiberschrei-
tenden Betriebsansiedelungen zurVerfligung.

Grenzuberschreitender Zahlungsverkehr BTV Cash
Mit BTV Cash, der 3 Lénder Zahlungsverkehrsplattform der
BTV, haben Sie die Mdglichkeit, eine Plattform fur drei Lander
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Die BTV stellt ihren Kunden
die jeweiligen landerspezifischen Vorteile
vollumfénglich zur Verfiigung.

zu nutzen. Alle Konten werden in einem einzigen Electro-
nic-Banking-System zusammengefasst und bedient. Von Ihrem
Unternehmensstandort aus konnen Sie so Uber einzelne Lander-
module (AT/DE/CH) direkt auf Ihr Konto im jeweiligen Land
zugreifen. Damit stehen Thnen viele Mdglichkeiten zur Optimie-
rung des Zahlungsverkehrs offen.

Deutsche Handelskammer in Osterreich,

Handelskammer Schweiz-Osterreich und Liechtenstein
Die BTV ist Reprasentanz fir Tirol und Vorarlberg der Deut-
schen Handelskammer in Osterreich (DHK) sowie der Handels-
kammer Schweiz-Osterreich und Liechtenstein (HKSOL). Ziel
dieser Institutionen ist die FOrderung der Wirtschaftsbeziehungen
zwischen den drei Landern. Greifen Sie auf unsere Kontakte und
unser Know-how zurtick, wir freuen uns auf Sie. [ |

WIEN

Gerhard Burtscher,
BTV Leiter Markt Schweiz:

«Es ist ein Gebot der Stunde, unsere mit-
telstandischen Unternehmen bei ihren
deutlich zunehmenden Aktivitaten in den
benachbarten Landern Deutschland und
Osterreich mit dafiir notwendigen
Finanzdienstleistungen zu begleiten.»

3Banken Gruppe

BTV Staad am Bodensee
Hauptstrasse 19, 9422 Staad, Tel.: 071 858 10-10
E-Mail: btv.staad@btv3banken.ch, Internet: www.btv.at/ch
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Leader lesen | . ADER

Wussten Sie schon, dass es nun auch eine Ostschweizer Ausgabe des Standardwerks «Who's who» gibt? Und
zwar die Liste unserer Abonnenten. Die fuhrenden Personlichkeiten 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




jungunternehmer

Adrian Widmer

«Dile beste Schule flr junge Leader»

Netzwerke sind fur viele Unternehmer das Mass aller Dinge. Ein solches flr Jungunterneh-
mer ist die Junior Chamber International. Im Gesprach mit Adrian Widmer, Préasident Junior
Chamber International (JCI) Untersee Kreuzlingen

Adrian Widmer, Unternehmervereinigungen gibt es unzéhli-
ge. Was macht die JCI speziell?

Die JCI unterscheidet sich nicht gross von anderen Serviceclubs
wie beispielsweise Round Table oder Rotary. Sie ist eine Non-
Profit-Organisation, politisch und konfessionell unabhéngig. Die
Mitglieder sind zwischen 18 und 40 Jahre alt: Kreative, mutige
und offene Flihrungskréfte, die bereit sind, durch ihre aktive Mit-
arbeit innerhalb von JCI neue Fahigkeiten zu entwickeln. Denn
in der Junior Chamber International aktiv zu sein, bedeutet, Teil
der schweizweit grossten Vereinigung junger Leader und Unter-
nehmer zu sein. Das bedingt jedoch, dass bei jedem Mitglied der
Wille zur konkreten Mitarbeit vorhanden und es zur Ubernahme
einer Charge fahig ist.

Welche konkreten Ziele verfolgt man?

Unsere Tatigkeitsfelder sind vielféltig: Wir engagieren uns bei-
spielsweise in wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Projek-
ten, im Bereich Training und Personlichkeitsentwicklung und fur
Internationales. Die Losungen entstehen in unterschiedlichen Ar-
beitskommissionen, die sich auf Selbststandigkeit, Eigeninitiative
und Teamgeist jedes Mitglieds stiitzen. Durch die Verwirklichung
konkreter Projekte will die Junior Chamber aktiv zur Entwick-
lung der Gemeinschaft beitragen und dort etwas bewegen, wo sie
kann. Die Junge Wirtschaftskammer fordert die Entwicklung der
individuellen Eigenschaften ihrer Mitglieder. So werden beispiels-
weise Projekte realisiert, die der Gesellschaft, wohltétigen Organi-
sationen oder einzelnen Regionen zu Gute kommen.

Welchen Nutzen kann ich als Mitglied daraus ziehen?

Es ist fUr einen Jungunternehmer sehr wichtig, sich moglichst
rasch ein breites Netzwerk aufzubauen. Und wo geht das einfa-
cher als unter Gleichgesinnten, die das gleiche Ziel haben und
zudem noch in verschiedenen Branchen tétig sind? Die Mitglie-
der unterstitzen sich nicht nur im Business-Bereich, sondern
auch in privaten Angelegenheiten — denn wenn bei einem Mit-
glied der Nutzen nur aus Business untereinander besteht, wird es
meistens nicht gliicklich bei den JCI. Die Junior Chamber Inter-
national ist wie eine grosse Familie, die sich in allen Bereichen des
Lebens gegenseitig unterstitzt.

Die JCI umfasst heute Uber 8000 lokale Kammern mit etwa
200'000 Mitgliedern. Wie wird dieses Netzwerk gepflegt?
Durch das Besuchen von verschiedenen Veranstaltungen, die ent-
weder national oder von den verschiedenen Kammern selber or-
ganisiert werden. Sei das an einem 3-LOM-Anlass (Drei lokale
Kammern treffen sich zu einem Dinner) oder einem National-
kongress (NAKO), wo sich Giber 1000 JCI an einem Wochenende
treffen.

Konnten Sie persoénlich schon davon profitieren?

Ich kann fast taglich von dem Netzwerk von den JCI profitieren.
Sei das beim Job oder unter den neuen Kollegen, die ich nur dank
der JCI kennen lernen durfte. Zudem gibt es wahrscheinlich keine
bessere Schule, seine Flihrungseigenschaften zu verbessern.

Inwiefern kdénnen Sie als Prasident einer lokalen Kammer
Einfluss auf die Stossrichtung nehmen?

Die Hauptstossrichtung wird nattrlich vom Nationalkomitee an
die verschiedenen Kammern der Schweiz weitergegeben. Wir
kdnnen jedoch an den Regionalsitzungen oder an der jahrlichen
Generalversammlung unsere Anliegen oder Ideen anbringen. Fir
mich als Président einer Kammer ist es erste Prioritdt, den Anlie-
gen der eigenen Mitglieder gerecht zu werden.

In der Schweiz gibt es 75 lokale Kammern mit rund 2500
Mitgliedern. Macht diese Einteilung in kleine Gebiete Sinn?

Je mehr Leute in einem Verein, desto unibersichtlicher ist das
Ganze und desto weniger kann auf die Winsche der Mitglieder
eingegangen werden. Unser Jahresprogramm besteht aus monatli-
chen Lunches und Dinners sowie beispielsweise Firmenbesichti-
gung. Die JCI Untersee Kreuzlingen hat momentan rund 30 Ak-
tive, inklusive Géste und Kandidaten. Wirde man die drei Thur-
gauer Kammern zu einer zusammenschliessen, wéren wir tber
100 Mitglieder. Mit so vielen Leuten wdre es schwierig, die
bendtigten Infrastrukturen zu finden. Jede Kammer hat auch an-
dere Interessen: Wir mdochten beispielsweise mehr Dinners als
Lunches, da viele Giber Mittag keine Zeit haben. Deshalb macht es
Sinn, die Gebiete in verschiedene kleinere, lokale Kammern zu
unterteilen. [
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«Auch traditionelle Marken werden

verschwindeny

Die Finanzkrise trifft auch die Autobranche: Der Markt verzeichnet einen Rickgang
von Uber elf Prozent. Im Gesprach erklart Daniel Wolgensinger, Geschaftsfiihrer der
WOLGENSINGER AG, mit welchen Herausforderungen man sich in den kommenden
Jahren herumschlagen muss — und relativiert die derzeitige Wirtschaftslage.

Interview: Marcel Baumgartner
Bilder: zVg.

Daniel Wolgensinger, kann das Jahr 2009 als eines der
schwersten in der Geschichte lhres Unternehmens bezeich-
net werden oder wurden Sie von der Krise nicht so stark ge-
troffen?

Mein Grossvater hat mit der Eroffnung seines Reparaturbetriebes
kurz vor dem Zweiten Weltkrieg den Grundstein des Unterneh-
mens gelegt. Zu Beginn des Krieges wurde er, wie alle wehr-
pflichtigen Ménner, von der Armee eingezogen und musste somit
das Geschéft aus der Ferne so gut als mdglich weiterfiihren, damit
die Existenz gesichert werden konnte. Mein Vater Ubernahm das
Ruder 1972; nur kurze Zeit spiter folgte die grosse Olkrise mit
Sonntagsfahrverbot etc. Der Handel fiel stark zusammen, und we-
gen des Treibstoffmangels wurde viel weniger Auto gefahren. Dies
driickte sich negativ auf die Arbeiten in der Werkstatt aus. Sie se-
hen: Ich kann Thnen diese Frage nicht abschliessend beantworten,
denn wenn ich diese Krisen mit der aktuellen Situation verglei-
che, finde ich, dass die Probleme friiher grosser waren als heute:
Wir bewegen uns gegentiber damals in einem politisch stabilen
Umfeld, und die Autoindustrie arbeitet mit Hochdruck an alter-
nativen Antriebstechnologien, damit die Abhéngigkeit vom Erdol
als Treibstoff massiv kleiner wird. Somit sollte unser Geschéftsfeld
in einer gewissen Art gesichert sein. Die Autobranche der
Schweiz ist aber von der Finanzkrise stark betroffen, das Absatz-
minus des Gesamtmarktes von 11,5 Prozent gegeniiber dem Vor-
jahr hinterlésst bestimmt negative Spuren. Erst wenn die Krise
Uberstanden ist, kann man alles im Detail analysieren und absch-
liessend beurteilen.

Inwiefern haben sich die Bedurfnisse an ein Auto in den ver-
gangenen Jahren verandert?

Aus der Tatsache, dass der rollende Fahrzeugpark in der Schweiz
innerhalb der letzten Jahre stetig gestiegen ist und analog dazu die
durchschnittliche km-Leistung pro Person, kann man schliessen,
dass der Drang nach individueller Mobilitat wéchst. Der Massen-
trend geht hin zu Fahrzeugen im unteren und mittleren Segment
mit einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis. Wirtschaftliche Mo-
toren erfreuen sich ebenso einer grossen Nachfrage wie individu-
elle, personalisierte Fahrzeuge, die nach Kundenwunsch zusam-
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Daniel Wolgensinger

mengestellt werden.Viele Autofahrer bringen mit ihrem Fahrzeug
ihren persdnlichen Lifestyle zum Ausdruck.

Wird sich die Branche auch in den kommenden Jahren wan-
deln?

Mit grosser Wahrscheinlichkeit noch schneller und starker — wir
leben in einem Verdrdngungsmarkt. Dieser wird sich verschérfen,
indem neue Marken auf den Markt kommen. Ich denke da an
Lander wie China oder Indien, die eine starke Automobilindu-
strie haben und sich immer mehr nach Europa ausrichten. Im
Gegenzug kann man davon ausgehen, dass die eine oder andere
traditionelle Marke vom Markt verschwinden wird. Ein weiterer
Trend in unserem Bereich wird von Herstellern und Importeuren



diktiert: Diese setzen auf grosse regionale Kompetenzzentren,
zum Nachteil der kleineren Markenvertretungen. Dann sind da
noch die neuen Technologien in verschieden Bereichen wie
Hightech-Werkstoffe, alternative Antriebskonzepte, erhéhte akti-
ve und passive Sicherheit, Telemetrie oder Kommunikation, um
nur einigen zu nennen — alle diese Innovationen bedurfen fur
Verkauf und Unterhalt entsprechende Investitionen in Form von
angepassten Infrastrukturen und Ausbildungen. Dazu kommen
die Themen, die zurzeit auf Bundesebene besprochen werden:
CO2-Abgabe, Klimarappen, Euro 6 oder die Offroader-Initiative.
Mit grosser Wahrscheinlichkeit werden diese friiher oder spéater in

fokus transport

Gesetzen/Verordnungen zu finden sein. Diese werden neue Her-
ausforderungen fur unsere Branche, um unseren Kunden entspre-
chende Losungsansétze anbieten zu kénnen.

Welches sind die grossten Neuigkeiten, die auf uns zukom-
men werden?

Im Produktbereich werden emissionsneutrale Fahrzeuge mit
Brennstoffzellen oder Elektroantrieb im Mittelpunkt stehen.
Dazu kommt der Modellausbau der schon bekannten Hybrid-,
Erdgas- und Flussiggas-Fahrzeuge. Meiner Meinung nach werden
sich auch im Bereich «Downsizing» (Effizienzsteigerung durch
leichtere Fahrzeuge mit kleineren Motoren bei gleicher Lei-
stungsfahigkeit) alle Marken weiterentwickeln. Speziell freue ich
mich auf Ende 2010: Dann steht die Markteinflihrung von drei
Renault-Elektrofahrzeugen an, die eine grosse Reichweite ha-
ben, sodass sie als richtige Alternative zu einem herkdmmlichen
Fahrzeug mit Ottomotor stehen.

Einmal Renault, immer Renault, werden Sie mir wohl sagen.
Wie aber kann man sich gegen die harte Konkurrenz ab-
grenzen?

Es gibt dafiir keine Patentldsung; die Umstande jedes einzelnen
Garagenbetriebes sind in der Regel zu unterschiedlich (Strategie
des Importeurs, geografische Gegebenheiten, Nachkommensre-
gelung etc.). Als Einmarken-Handler investieren wir in der tagli-

RENAULT NUTZFAHRZEUGE.
ZUVERLASSIG SEIT 1901.

KANGOO EXPRESS KANGOO EXPRESS COMPACT MASTER TRAFIC RENAULT
Bis Bis Bis TYPE C 1900
* * * *
-22% -23% —-28% | =27% | Ausverkauft

w
=
=
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JAHRESS

100 000 km Renault empfiehit

www.renault.ch

WORAUF WARTEN SIE NOCH, UM MIT DER NR. 1 ZU ARBEITEN?

Nummer 1 in Europa, 4 Millionen Kunden, 12 000 Servicecenter, 120 000 engagierte Fachkrafte.

v

RENAULT

*Angebote giiltig fir Geschéftskunden bis 31.12.09. Garantie und Renault Assistance: 36 Mt./100 000 km (was zuerst eintritt). Beispielprdmien, von lhrem Renault Héndler offeriert: Kangoo Express Compact 1.6 90, Katalogpreis Fr. 17 400.— abziiglich
Prémie Fr. 4110.— (= 23% Rabatt) = Fr. 13290.—; Kangoo Express 1.6 90, Katalogpreis Fr. 19500.— abziiglich Prémie Fr. 4425.— (= 22% Rabatt) = Fr. 15075.—; Trafic Kastenwagen L1H1 2.0 16V, Katalogpreis Fr. 29 100.— abziglich Pramie
Fr. 8029.— (= 27% Rabatt) = Fr. 21071.—; Master Kastenwagen L1H1 2.5 dCi, Katalogpreis Fr. 32 600.— abziiglich Pramie Fr. 9194.— (= 28% Rabatt) = Fr. 23406.—. Alle Preise exkl. MwSt. Renault hatte die besten Verkaufszahlen mit 14,8%
Marktanteil in Europa im Jahr 2008.

WOLGENSINGER AG, Firstenlandstrasse 25, St. Gallen, Tel. 071 277 10 88 ¢ WOLGENSINGER AG, Sirnacherstrasse 3, 9500 Wil,
Tel. 071 911 11 12 « WOLGENSINGER AG, Kasernenstrasse 66, 9100 Herisau, Tel. 071 351 51 56 ¢ www.wolgensinger.ch
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Geschichte

Die Garage Wolgensinger wurde 1936 von Paul Wolgensinger ge-
grindet. Nach dem Krieg — 1947 — begann der Neuwagenhandel
mit der Marke Renault.

1972 lbernahm Sohn Marcel Wolgensinger (2. Generation) die
Fiihrung des Betriebes.

1985 Nach stetiger Vergrosserung und Umbauten wurde klar,
dass der Standort im Zentrum von Wil zu klein war. Von der da-
maligen Generaldirektion wurde ein Neubau mit grossziigigen
Platzverhaltnissen vorgeschlagen.

1989 wurde das «Auto-Paradies Marcel Wolgensinger» im We-
sten von Wil bezogen.

1998 wurde die Einzelfirma «Auto-Paradies Marcel Wolgensin-
ger» in die «Autoparadies Wolgensinger AG» umgewandelt und
gleichzeitig die 3. Generation (mit den Séhnen Daniel und Ivo Wol-
gensinger) in den Verwaltungsrat gewahlt.

2002 Um den Marktanteil in Herisau auszubauen, wurde eine Fi-
liale in Herisau eréffnet.

2006 feierte der Betrieb das 70-jahrige Bestehen und die 65-
jahrige Zugehdrigkeit zur Renault-Familie.

1.1.2007 Die Konzessionsgebiete St.Gallen und Balgach wur-
de der «Autoparadies Wolgensinger AG» ubertragen; im Westen
von St.Gallen konnte ein neuer Standort aufgebaut werden. Neben
drei eigenen Standorten betreut Wolgensinger 22 Renault-Hand-
ler. Im Rahmen dieser Erweiterung wurde die Firma zur «WOL-
GENSINGER AG».

2008 erdffnete sie an der Firstenlandstrasse in St.Gallen (vis-
a-vis Aldi) ein zentrales Occasionscenter.

2009 Im Frihjahr ibernahm Daniel Wolgensinger die Fithrung
des Betriebes.

chen Arbeit unsere ganze Kraft in die Marke Renault. Oder ein-
facher gesagt: Wir versuchen jeden Tag, Renault zu leben. So sind
wir gegenliber unseren Kunden und Produkten glaubwiirdig und
grenzen uns mit unseren Dienstleistungen gegenuber unseren
Mitbewerbern ab.

Sie vertreten im Familienunternehmen bereits die dritte Ge-
neration. Haben Sie diese Funktion schon in jungen Jahren
gesucht?

Nein. Ich habe diese Position nicht gesucht, und beztglich mei-
ner Berufswahl wurde ich durch mein Elternhaus auch nie be-
dréngt. Ich bin mit dieser Branche gross geworden, und so hat das
Eine das Andere ergeben. Bereut habe ich es nie.

Ihr Unternehmen ist mit Filialen in St.Gallen, Wil und Heri-
sau prasent. Ist ein weiterer Standort in Planung?

Konkret nicht. Aber auf strategischer Ebene laufen Vorabklérun-
gen wie Standortevaluationen usw. Somit ist ein allfalliger Vorlauf
sichergestellt, sollte der Entschluss fuir einen weiteren Standort
gefallt werden.

Renault hat die Schrottpramie eingefihrt und zahlt 2'000
Franken fir ein altes Auto. Welchen Anklang findet dieses
Angebot bei den Kunden?

In vielen Landern, in die friiher alte Fahrzeuge exportiert wurden
und die nun strengere Einfuhrbestimmungen umgesetzt haben,
sind die Preise fur Altfahrzeuge stark eingebrochen. Mit der
Schrottprdmie, die Renault Suisse SA zusammen mit uns
Renault-Héndlern ins Leben gerufen hatte, konnten wir schwei-
zweit viele Fahrzeuge eintauschen, besonders auch Fremdmar-
ken. Aufgrund der positiven Resonanz des Marktes bieten wir
diese Aktion nun bis Ende 2009 an. [ |



Von der Beschaffung bis zu
Versicherungslosungen: Flotten-

fokus transport

management ermdglicht es, die
Bewirtschaftung des Fuhrparks
externen Profis zu tberlassen.

Flottenmanagement:Viele Anbieter,
wenig objektive Ubersicht

Flottenmanagement ist gerade in wirtschaftlich schlechten Zeiten im breiten Angebot von
Outsourcing-Losungen eine bestechende Alternative. Zwar machen immer mehr Unterneh-
men von dieser Mdglichkeit Gebrauch. Doch hinkt die Schweiz einigen anderen L&ndern
noch deutlich nach, vor allem, was die Informationsverbreitung tber diese Option angeht.

Text: Stefan Millius

uhrparkmanagement» nennt sich in Deutschland
das, was wir in der Schweiz «Flottenmanagement»
nennen. In beiden Féllen geht es darum, dass die
Fahrzeugflotte eines Unternehmens von einem ex-
ternen Anbieter gehandhabt wird — sei es mit ein-
zelnen Angebotsmodulen oder gleich von A bis Z. Fahrzeugbe-
schaffung, Unterhalt, Versicherung, Ausristung, Einsatz: Wer will,
muss sich dank Flottenmanagement niemals wieder mit seinem
Fuhrpark beschéftigen und kann diesen Bereich — der in der Re-
gel ja nicht
zum Kerngeschéft gehort — den Profis Uberlassen. Das kostet
zwar Geld, durfte aber in aller Regel glnstiger ausfallen, als wenn
sich ein Unternehmen selbst darum kiimmert, jedenfalls dann,
wenn man alle anfallenden Kosten und den Einsatz der eigenen
Ressourcen vollstandig und ehrlich durchrechnet.

Zufriedene Kunden

Outsourcing ist immer eine Frage des Vertrauens, und in Bran-
chen, in denen die Fahrzeuge eine ganz zentrale Bedeutung ha-
ben — Gberall, wo etwas geliefert oder ein Unterhaltsservice rund
um die Uhr geboten wird beispielsweise -, ist man verstandlicher-
weise vorsichtig, was die Auslagerung des Flottenmanagements
angeht. Dennoch: Wer sich bei Ostschweizer Unternehmen um-
hort, die sich fur diesen Weg entschieden haben, wird in der Re-
gel auf befriedigte Reaktionen stossen, kaum eine Firma, die den
Weg zuriick antreten wiirde.

Dass nicht langst alle Unternehmen, deren Geschéft und
Struktur ideal fiir dieses Outsourcing wéren, nach einem Anbieter
von professionellem Flottenmanagement rufen, mag auch damit
zu tun haben, dass hierzulande das Thema weniger offensiv disku-
tiert wird als beispielsweise in Deutschland. Bei unserem nordli-
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Mobility Solutions AG
lhr Schltssel zu nachhaltiger Mobilitat

Wir sorgen fiir nachhaltiges Flottenmanagement

Unsere Kunden profitieren von unserer langjahrigen Erfahrung als Full-Service-Flottenmanagerin und
Mobilitatsberaterin. Schon heute suchen wir nach Antworten auf die Mobilitatsfragen von morgen
und entwickeln fir unsere Kunden Konzepte und Lésungen fur nachhaltiges Flottenmanagement. Wir
analysieren auch Ihr Mobilitatsbedurfnis, beraten Sie kompetent und entwickeln eine individuell auf
lhr Unternehmen zugeschnittene Lésung. Effizient, professionell — und nachhaltig.

Gerne geben wir lhnen weitere gute Argumente fir eine Zusammenarbeit. Kontaktieren Sie uns.

Mobility Solutions AG
Ein Unternehmen der Schweizerischen Post

DIEPOST 1

www.mobilitysolutions.ch



Langfingern auf der Spur

Erstens kommt es anders — und zweitens als man denkt. Langfin-
gern wurde ihre vermeintlich fette Reisebus-Beute zum Verhéng-
nis. Mit Hilfe der Connected Navigation-Lésung TomTom Webfleet
konnte ein gestohlener Reisebus (kurz vor seiner Einschiffung nach
Syrien) gefunden und sichergestellt werden.

Am 24. Juli von einem Hotelparkplatz in Verona gestohlen, verlor
sich die Spur des Mercedes-Benz-Reisebusses kurzzeitig nahe
Mailand - nachdem das Fahrzeug dank TomTom Webfleet bereits
ber 200 Kilometer verfolgt werden konnte. Wenige Tage spater
funkte das TomTom Work-System aber wieder, wodurch es den
Polizeibehdrden erneut maglich war, die Spur des Diebesguts auf-
zunehmen.

Einsatzkréfte der Polizei fanden den Reisebus anschliessend auf
einem Verwaltungsgelande einer Reederei am Hafen von Venedig
und stellten diesen dort sicher. Der Bus sollte nach Syrien ver-
schifft werden, nachdem er zuvor komplett umgebaut wurde.
Samtliche Aufkleber des Busunternehmens wurden ersetzt, Kenn-
zeichen gewechselt und selbst Fahrgestellnummer und Fahrzeug-
papiere wurden ausgetauscht. Praktischerweise hatten die Diebe
aber vergessen, wahrend der Umbauarbeiten auch das Flottenma-
nagement-System auszubauen beziehungsweise zu deaktivieren.
Fir Reisebus-Unternehmer Timo Bohr hat sich der Einbau des
TomTom-Systems jedenfalls gelohnt. «Wir setzen die Lésung von
TomTom Work eigentlich fir unser Flottenmanagement ein», er-
klart Bohr. «Dass die Polizei unseren Reisebus iber die Tracking&
Tracing-Funktion von TomTom Webfleet sicherstellen konnte, hat
uns vor einem noch grésseren Schaden bewahrt.»

fokus transport

chen Nachbarn finden sich alleine im Internet Dutzende von
Vernetzungsplattformen zum Thema Fuhrparkmanagement,
Blogs, in denenVor- und Nachteile diskutiert werden, aber auch
gedruckte Magazine, die sich ausschliesslich um diese Form der
Auslagerung drehen.

Neue Technologie bekannt machen

Eine solche Form der breiten Darstellung hat den Vorteil, dass
neue Technologien und daraus entstehende Madglichkeiten
schneller bekannt werden. Zum Beispiel die Tatsache, dass eine
Navigationsldsung im Zusammenhang mit einer Flottenldsung
dazu fuhren kann, dass ein gestohlenes Fahrzeug wieder aufge-
funden wird (siehe Kasten). Das ist natlrlich nur ein eleganter
Nebeneffekt des Flottenmanagements und wird kaum hauptséch-
liche Motivation sein, sich fur eine externe Losung zu entschei-
den. Wird aber, wie in Deutschland der Fall, das Fuhrparkmana-
gement und die stets wachsende Angebotspalette um dieses her-
um so lebendig diskutiert, haben die Unternehmen mehr
Informationen als Entscheidungsgrundlage zurVerfligung.

Ubersicht fehlt

Internetportale wie autoflotte.de oder fuhrpark.de sind Anlauf-
stelle flr Zustdndige von Flotten in Unternehmen, aber eben
auch fur Entscheidungstréger, die sich mit der Idee von externem
Flottenmanagement tragen. Hier kdnnen Informationen uber
neue Tools abgerufen, Versicherungsldsungen verglichen und die
Leistungsfahigkeit von Anbietern diskutiert werden. In der
Schweiz hingegen bilden die Unternehmen, die Flottenmanage-
ment anbieten, weitgehend «Inseln», so dass der potenzielle Kun-
de die einzelnen Anbieter abklappern und selbst vergleichen
muss. Objektive Vergleichsmedien und Plattformen, die eine
Ubersicht bieten, fehlen weitgehend. Die Erfahrung zeigt, dass es
meist solche Ubergeordneten Portale sind, die mdgliche Kunden
auf den Geschmack bringen. Denn dass sich Unternehmen selbst
Uber den griinen Klee loben, ist Kklar. Erst der Blick auf verschie-
dene Angebote und der Austausch mit Leuten, die das gleiche Be-
durfnis haben, liefern stichhaltige Argumente fur oder gegen eine
Losung wie das Flottenmanagement. [ |
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Bringen Sie lhr Depot in Form.
Wir zeigen lhnen wie.

Die Plattform fiir erfolgreiche Geldanlagen

Vermogensverwaltung Borseninformationen  Gratisanalysen

- Private Banking - Borsenbrief - Wertschriftendepot

- Freiziigigkeitsgelder - Newsletter - Vorsorge und Steuern
- Pensionskassen - PDF-Dateien zum - Immobilien

- Trading Download - Pensionskassen

- Fund Management - Checklisten

AN

jetzt aktuell: Gratis-Analyse lhres . ®
Wertschriftendepots im Wert von Fr. 1°000.— the!orL!SY(gﬁNtAgEr.Ch

Crossmediale Dialog-Kampagnen

Mit der modernen technischen Losung der AWZ St.Gallen lassen sich mehrstufige, personliche Kun-
dendialoge Uiber verschiedene Kommunikationskanale sehr einfach gestalten und automatisieren.
Verbinden Sie nahtlos personliche gedruckte Mailings mit Internet durch persénliche URL, E-Mail
und SMS. Samtliche Kampagnen-Ergebnisse werden detailliert nachgewiesen.
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Erfolgreich jenseits der Borse

Was fihrende Familienunternehmen auszeichnet. Wir verlosen fuinf Exemplare des Buches

von Bianca Braun.

ie Finanzkrise beweist es: Erfolgreiche Fir-

menpolitik wird vor allem von Familienun-

ternehmen betrieben. Fernab vom schlagzei-

lentrdchtigen Rendite-Streben verfolgen sie

ihre Ziele mit Weitblick und Bedacht. Denn
fiir sie steht nicht Gewinnmaximierung, sondern Uberlebens-
fahigkeit — meist Uber Generationen hinweg — im Vordergrund.
Und so kdnnen sie ihre Geschéfte ohne Druck durch Aktiondre
und Analysten nachhaltig ausrichten. Das macht sie nicht nur zu
den derzeitigen Hoffnungstragern der Wirtschaft, sondern auch
zu einem aussichtsreichen Unternehmensmodell fur die Zu-
kunft.

Zu Recht, meint die Autorin, die anhand zahlreicher Praxis-
beispiele aufzeigt, was fihrende Familienunternehmen anders
machen und welche Schlisselfaktoren fiir deren Erfolg aus-
schlaggebend sind. Damit bietet dieses Buch ein solides Funda-
ment fur die dringend notwendige Neuausrichtung — weg von
einer desastrosen Corporate Governance hin zu einem zukunft-
sorientierten Management.

Bianca Braun hat an der Universitat St. Gallen Betriebswirt-
schaftslehre studiert und anschlieBend bei Prof. Malik im Be-
reich Familienunternehmen promoviert. Seit 2008 baut sie im
Malik Management Zentrum St. Gallen das Competence Center

Unternehmerisch gefiihrte Unternehmen auf. Daneben ist Frau
Dr. Braun, aus der Elektrogerdte-Dynastie Braun stammend,
auch im familieneigenen Unternehmen maxon motor tatig.
LEADER verlost funf Exemplare des Buchs. Schreiben Sie
uns einfach eine E-Mail mit dem Betreff «Borse» an info@
leaderonline.ch. Und vergessen Sie nicht, Ihren Namen und lIhre
Adresse zu nennen. [ |

Bibliografie

Bianca Braun

Erfolgreich jenseits der Borse

Was flihrende Familienunternehmen auszeichnet
Orell Fiissli Verlag, Ziirich 2009

168 Seiten, gebunden

ISBN 978-3-280-05365-2

Fr. 39.90/24.90
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Zum Autor
Jurg Brunner, dipl. Facility-Manager FH NDS, ist Verwaltungsrat
der ASA-Service AG, St.Gallen,

einem filhrenden Ostschweizer Dienstleistungsbetrieb fiir die In-
spektion und Wartung von Liegenschaftsentwasserungen.

Weitere Informationen im Internet unter www.asa-service.ch

Private Verantwortung im Gewasser-

schutz gefordert

Unsere Konsumgesellschaft neigt dazu, mit Gutern, die anscheinend in Hulle und Fille zu
guinstigen Preisen zur Verfiigung stehen, sorglos ja verschwenderisch umzugehen. Dies trifft
insbesondere fir die Ressource Wasser zu. Trinkwasser ist im «\Wasserschloss Schweiz» zwar —
noch — gentigend vorhanden, aber nur dank grosser Investitionen im Bereich Abwasser.

n den letzten vier Jahrzehnten wurden in der Schweiz

grosse Summen fur Kanalisationen und Kléranlagen aus-

gegeben. Das offentliche Abwasserkanalnetz ist mittler-

weile Uber 40’000 Kilometer lang. In mehr als 700 Klar-

anlagen wird Abwasser weitgehend gereinigt. Fir Unter-
halt und Betrieb dieser Anlagen wird national jahrlich mehr als
1,7 Mia. Franken ausgegeben: Das sind rund 50 Prozent der ge-
samten staatlichen Umweltschutzausgaben. Auch wenn dadurch
die Wasserqualitat unserer Seen und Fliessgewdsser in den vergan-
genen Jahren kontinuierlich besser geworden ist, wére eine Ent-
warnung im jetzigen Zeitpunkt verfriht.

Werterhaltung als Daueraufgabe
Kanaluntersuchungen, die von Kantonen und Gemeinden regel-
massig veranlasst werden, ergeben, dass etwa ein Drittel der 6f-
fentlichen Abwasserkanéle sanierungsbeduirftig ist. Die Ergebnisse
dieser Untersuchungen lassen erahnen, dass der Zustand der pri-
vaten Abwasserrohre nicht besser ist. Auch hier dirften viele Lei-
tungen undicht oder gar sanierungsbedrftig sein. Ein einwand-
freies Kanalisationssystem ist aber Voraussetzung, dass kein
Schmutzwasser ins Grundwasser gelangt. Rund 80 Prozent unse-
res Trinkwassers stammt n&mlich aus dem Grundwasser, davon
muss heute bereits etwa die Hélfte mehr oder weniger stark auf-
bereitet werden, bevor es in die Trinkwasserversorgung einge-
speist wird. Deshalb schreibt das Gewadsserschutzgesetz auch
grundsétzlich vor, dass offentliche und private Abwasseranlagen
stets in funktionsttichtigem Zustand zu halten sind.

Langfristige Vorteile
Neben den gesetzlichen Vorschriften sprechen aber auch rein fi-

nanzielle Aspekte des Grundeigentumers dafir, die private Lie-
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genschaftsentwaésserung regelmaéssig kontrollieren und warten zu
lassen. Nur so kdnnen Mangel an Abwasserleitungen rechtzeitig
erkannt und somit Wasserschéden in und an Gebéduden weitge-
hend vermieden werden. Moderne Technologie hat auch in der
Kanalreinigungsbrache Veranderungen gebracht (Digitalkameras
mit Lasertechnik, verbesserte Reinigungsverfahren). Dies ermdg-
licht es heute, zusammen mit einer vernunftigen Unterhaltspla-
nung, einen weitgehend storungsfreien Betrieb von Abwasserlei-
tungen wéhrend der ganzen Lebensdauer, die Uber 80 Jahren be-
tragen sollte, zu gewdhrleisten. Im Ubrigen machen immer mehr
Stadte und Gemeinden Umbau- und Umnutzungsbewilligungen
von Liegenschaften vom einwandfreien Zustand der unterirdi-
schen Abwasserleitungen abhdngig.

Hauseigentimer in der Verantwortung

Im Bereich einer Liegenschaft bestehen normalerweise diverse
Grundleitungen, die irgendwo unter dem Boden des Hauses ver-
laufen und schliesslich in der offentlichen Abwasserkanalisation
muinden. Oft fehlen Kontrollschachte und niemand weiss genau,
wo sich die Leitungen befinden, weil genaue Kanalisationsplane
fehlen. Trotzdem ist der Liegenschaftsbesitzer fiir diese unsichtba-
ren Bauteile verantwortlich! Einmal in Betrieb, kimmert sich oft
niemand mehr um die Haus- und Grundstticksentwasserung. Erst
wenn Bewohner einen Riickstau oder tble Geriiche feststellen,
wird man aktiv. Kanal- und Rohrreinigungsunternehmen werden
tagtéglich mit dieser Nachlassigkeit vieler Grundeigentiimer kon-
frontiert.

Langes Zuwarten mit dem Unterhalt von Entwésserungsanla-
gen lohnt sich nicht und ist im Hinblick auf eine nachhaltige
Trinkwasserversorgung verantwortungslos.

[ |
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Handschriftlich ...

Heini Egger
Geschéftsfuhrer Emil Egger AG

Womit haben Sie lhr erstes Geld verdient?

Raim Komm ionirm vom Kardous vm oA G dumn ﬁmbﬁfi.

Hatten Sie als Kind einen anderen Berufswunsch? Wenn ja, welchen?
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Welchen Ostschweizer Unternehmer bewundern Sie?

Bivumdern kevwen ~ aber adaton qlends wmelwete

Gibt es eine Sache, die Sie in den nachsten Jahren unbedingt noch nachholen méchten?
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Was bedeutet Ihnen Erfolg?
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Welchen Luxus génnen Sie sich ab und zu?
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Wie reagieren Sie, wenn Sie bemerken, dass man Sie belogen hat?

Groccar mserstdmdine .

Welche Lektlire kann Sie vom Schlafen abhalten?
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Der neue Mercedes-Benz E-Klasse Kombi

Intelligenter (T)Raumwagen

» Funktional: Bestwerte bei Laderaum und Bedienbarkeit

» Sicher: Neun serienmassige Airbags und innovative Fahrerassistenzsysteme
» Komfortabel: Adaptive Ddmpfung und Niveauregulierung hinten

» Antriebsstark: Zehn Motoren mit mehr Leistung und weniger Verbrauch

Mit dem neuen Kombi vergrdssert Mercedes-Benz ab November
2009 die E-Klasse-Familie um ein weiteres charakterstarkes Mitglied.
Wie Limousine und Coupé verbindet der ab sofort bestellbare Kom-
bi eigenstdndiges Design mit dem Fiihrungsanspruch bei Sicherheit,
Komfort, Qualitdt und Funktionalitét. Mit der neuen E-Klasse gin-
gen eine Reihe technischer Innovationen an den Start, die weltweit
kein anderes Automobil in dieser Fahrzeugklasse bietet — von der
Muidigkeitserkennung bis zur automatischen Vollbremsung bei er-
kannter akuter Aufprall-Unfallgefahr, vom Adaptiven Fernlicht-Assi-
stenten bis zur aktiven Motorhaube. Uber alle Innovationen verfiigt
selbstverstandlich auch der Kombi. Hinzu kommen die serienméssige
Luftfederung mit Niveauregulierung an der Hinterachse und einzig-
artigen Neuerungen in der Funktionalitét des Laderaums.

Der E-Klasse Kombi gilt als Segmentbegriinder der Premium
Lifestyle Kombis vor mehr als 30 Jahren. Seit dem Start des ersten
Kombis anno 1977 begeisterten sich tiber eine Million Kunden fur
die praktischste Art, eine Mercedes-Oberklasselimousine zu fahren.
Diese Erfolgsgeschichte will die funfte Generation des Mercedes
Kombis fortschreiben — und zugleich an den gelungenen Start der
Limousine ankntpfen. Erst im Frihjahr 2009 in Europa eingefiihrt,
hat die E-Klasse Limousine bereits im Mai 2009 die weltweite
Marktfiihrerschaft in ihrem Segment tibernommen. 40’000 Modelle
der neuen E-Klasse wurden inzwischen an Kunden ausgeliefert. Wie
gut die pragnante Linienflhrung der E-Klasse ankommt, beweist das
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Abschneiden von Limousine und Coupé beim AutoBild Design
Award 2009: Uber 100’000 Leser des deutschen Fachblatts kiirten
jlngst den Vierturer zum schonsten Auto der Welt und bestimmten
den Zweittirer zum Sieger in der Kategorie Coupés/Cabrios.

Design: Neue Mercedes-Handschrift gepaart mit
E-Klasse-Stilelementen

Athletisch-funktional und zugleich souverén-sicher wirkt der neue
Kombi auf den Betrachter. Die eigensténdige Charakterform basiert
auf dem neuen Mercedes-Stil, der durch die S-Klasse gepragt wurde
und inzwischen auch durch die C-Klasse représentiert wird. Eines
seiner Merkmale ist das Wechselspiel zwischen konkaven und Uber-
spannten Fléchen, die durch dynamische Kanten und Strukturfléchen
begrenzt werden.

Die Seitenansicht enthalt viele neue Elemente und l&sst keine
Zweifel an der Identitét des neuen Kombis aufkommen. Dank glan-
zend schwarzen Blenden riicken B- und C-Sdule optisch in den
Hintergrund, und die gesamte Seitenscheibenflache wirkt wie eine
optische Einheit. Dies fuhrt zu einem gespannten Bogen aus filigra-
ner A-Séule, spannungsvoller Dachlinie und sich nach unten verjiin-
gender D-Séule, die sich bewusst auf der athletischen Schulterlinie
des Kombis abstiitzt. Die pragnante Gestaltung der Schwellerverklei-
dung, die in der Mitte optisch zurlickhaltend und zu den Radldufen
markant mit Lichtkante ausgefuhrt wurde, verstarkt die Gesamtspan-



E-Klasse Kombi
ab CHF 62 500.-

Unser Angebot E-Klasse «Business Star»
— Audio 50 APS Pfeilnavigations-System
— PARKTRONIC inkl. Parkfiihrung

Wert «Business Star»-Umfang
in CHF inkl. MwSt.
Fir Firmenkunden kostenlos

3550.-

nung der Seitenansicht. Dazu tragt insbesondere der muskuldse
Schwung am hinteren Seitenteil vor den Hinterrddern bei.

Bei der Gestaltung des Hecks legten die Mercedes-Designer Wert
darauf, die hohe Funktionalitat des Fahrzeugs zum Ausdruck zu brin-
gen. Dies geschieht durch die Betonung horizontaler Linien, etwa
dem Band aus Heckleuchte und verchromter Griffleiste. Die neuen
LED-Heckleuchten sind zweiteilig und setzen sich optisch von der
Seitenwand in die Heckklappe fort. Tagsuber und nachts tragen sie
mit ihrem besonderen Design entscheidend zur Wiedererkennbarkeit
des neuen Kombis bei. Der E-Klasse Kombi ist die grosste Kombi-
limousine im Premiumsegment und darf dies auch zeigen.

Funktionalitat: Bestwerte bei Laderaum

und Bedienbarkeit

Das Besondere am Laderaummanagement zuerst: Soll das Fahrzeug
von hinten beladen werden, kann die serienmdssige EASY-PACK-
Heckklappe automatisch mit dem Fahrzeugschlissel oder einem
Druck auf den Griff gedffnet werden. Das innovative «Quickfold»-
System ermdglicht das Umklappen der Riicksitzlehne vom Koffer-
raum aus. Dazu missen weder die Kopfstitzen noch die Sitzflachen
der Fondsitzanlage vorher verstellt werden. Uber einen Seilzug wer-
den beide Rucksitzlehnen entriegelt und umgeklappt, sodass eine
ebene Lageflache entsteht.Vorteilhaft ist, dass die Rcksitzlehnen in-
dividuell links oder rechts getrennt sowie zusammen umgeklappt
werden konnen. Damit kann die Ricksitzbank bei gleichzeitigem
Transport von langen und sperrigen Gegenstédnden von Personen ge-
nutzt werden. Entriegeln und Umklappen ist auch von der Seite aus
maglich.

Mit einem Ladevolumen von bis zu 1.950 Litern setzt der neue
E-Klasse Kombi (L&nge/Breite/Hohe: 4'895/1'854/1°471 Milli-
meter) den Massstab in seiner Klasse. Neben der Gepéackraumgrosse
zeugen Spitzenwerte bei weiteren wichtigen praxisrelevanten Massen
wie Heckoffnung, Ladekante oder Durchladeldnge von der Kombi-
Kompetenz von Mercedes-Benz.

Sicherheit: Neun Airbags serienmassig und innova-
tive Fahrerassistenzsysteme

Mit der neuen E-Klasse baut Mercedes-Benz den Sicherheitsvor-
sprung weiter aus. Rund ein Dutzend neu- oder weiterentwickelter
Fahrer-Assistenzsysteme tragen dazu bei, Verkehrsunfélle zu vermei-
den oder die Aufprallschwere zu vermindern. Dazu gehoren die seri-
enmassige Midigkeits-Erkennung ATTENTION ASSIST sowie die
Sonderausstattungen DISTRONIC PLUS-Abstandsregelung und
PRE-SAFE®-Bremse, die autonome Teil- und Vollbremsungen ein-

service

leiten kann. Erstmals kann PRE-SAFE® auch allein auf Basis von In-
formationen der Nahbereichs-Radarsensoren im vorderen Stossfan-
ger im allerletzten Augenblick vor einem als unvermeidbar erkannten
Unfall die vorderen Gurte straff ziehen und so die Belastungen von
Fahrer und Beifahrer beim Crash vermindern.

Mit neun serienmadssigen Airbags, vier Gurtstraffern und Gurt-
kraftbegrenzern sowie crashaktiven NECK-PRO-Kopfstiitzen fr
Fahrer und Beifahrer bietet die neue E-Klasse eine umfangreichere
Sicherheitsausstattung als der\Vorganger.

Zu den Luftpolstern, die sich beim Unfall millisekundenschnell
entfalten kbnnen, gehdren zwei adaptive Airbags fiir Fahrer und Bei-
fahrer, ein Kneebag fiir den Fahrer, zwei Sidebags in den vorderen
Sitzlehnen sowie zwei grossflachige Windowbags, die sich beim Sei-
tenaufprall von der A- bis zur C-Sdule spannen. Erstmals werden
auch Pelvisbags flr die vorderen Insassen verbaut. Diese vermindern
bei einer seitlichen Kollision die Belastungen im Oberkorper- und
Beckenbereich.

Auf Wunsch gibt es fur die Fondpassagiere auch Sidebags. Eine
weitere Sicherheitsinnovation: Im Fond setzt Mercedes-Benz auf
Wunsch erstmals selbstadaptive Gurtkraftbegrenzer ein. Diese passen
sich Grosse und Gewicht der Passagiere an und sind mit Einfihrung
des Kombis auch fiir die Limousine verftigbar.

Fahrwerk: Serienmdassig automatische Niveau-
regulierung hinten

Fir herausragenden Langstreckenkomfort sorgt das neu entwickelte
DIRECT CONTROL-Fahrwerk mit adaptivem Dampfungssystem.
Dariiber hinaus stellt die ebenfalls serienméssige Luftfederung an der
Hinterachse sicher, dass die Kombilimousine auch bei voller Zu-
ladung stets ihr Niveau halt. Insgesamt wurde die Fahrwerksab-
stimmung an die gednderte Karosseriegeometrie angepasst, Stos-
sddmpfung und Drehstab-Stabilisatoren sind etwas straffer ausgelegt.
Damit ist der Kombi ohne Einbussen beim Abrollkomfort genauso
agil wie die Limousine.

Motoren: Deutliche Verringerung von Verbrauch
und Emissionen
Mit neuen Motoren sowie einer Vielzahl an Optimierungen (Aero-
dynamik, Gewicht, Energiemanagement, reduzierte Fahrwiderstan-
de) wurden Verbrauch und Emissionen deutlich reduziert. Beispiel-
haft dafur steht der E 250 CDI mit 150 kW und 500 Nm Drehmo-
ment bei einem Verbrauch von 5,8 1/100 km bzw. 150 g CO2/km.
Beim Start des neuen Kombis umfasst das Motorenprogramm
funf Triebwerke von 125 kW/170 PS bis 285 kW/388 PS. Die neu-
und weiterentwickelten Aggregate bieten bei weniger Hubraum
mehr Leistung als die friiheren Motoren und glanzen mitVerbrauchs-
werten, die bisher nur in der Kompaktwagenklasse Gblich waren.
Maglich ist dies durch zahlreiche Innovationen, beispielsweise das
Benzin-Modell E 350 CGI BlueEFFICIENCY mit strahlgefihrter
Direkteinspritzung. Die CDI-Vierzylindermotoren verdanken ihre
Ausnahmestellung unter anderem neu entwickelten Piezo-Injekto-
ren sowie einer zweistufigen Aufladung. Alle Triebwerke erfiillen die
EU5-Abgasnorm.

Ab dem 21. November bei Ihrer Mercedes-Benz Garage [ ]
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Qualifizierte Demokratie

«One man, one vote» heisst ein Grundsatz der Demokratie. Die
Stimme eines Burgers soll gleichviel zdhlen, egal, ob er alt oder
jung, reich oder arm, weiss oder schwarz, mannlich oder weiblich
ist. Bei einer Staatsquote von um die 50 Prozent bedeutet dies,
dass Massnahmen, die den Staat zurtickbinden mdchten, nicht
mehr durchgesetzt werden konnen. Als mogliche Lésung bietet
sich ein neues Demokratiemodell an. von Stephan Ziegler

Niemand sigt an dem Ast, auf dem er sitzt.
Darum wird in der Schweiz keine Abstim-
mung gewonnen, keine Initiative angenom-
men, die entweder dem Staat weniger Geld
zugestehen oder seine Kontrollfunktionen ein-
schrdnken mochte. Und je mehr der Staat
wéchst, umso mehr werden von ihm Abhéngi-
ge nach seinem Gusto abstimmen und wéhlen.

Eine Mdglichkeit, aus diesem Teufelskreis aus-
zubrechen, ware die Einfiihrung einer «qualifi-
zierten Demokratie»: Statt jedem Biirger eine
Stimme zuzusprechen, wirden drei Stimm-
klassen geschaffen. Je nach Kategorie verfiigt
ein Birger Uber eine (Klasse C), zwei (B) oder
drei Stimmen (A).

Zur Klasse A zéhlte man diejenigen, die den
Staat finanzieren. Dazu gehdren Arbeitgeber,
Selbststandige und Arbeitnehmer, die weder
direkt noch indirekt vom Staat abhédngig sind.
In die Klasse B kédmen alle diejenigen, die di-
rekt oder indirekt fiir den Staat arbeiten, also
fir Bund, Kantone und Gemeinden oder Un-
ternehmen und Institutionen, an denen der
Staat beteiligt ist. Zur Klasse C schliesslich ka-

men die Blrger, die vom Staat leben bzw. un-
terstitzt werden, ohne eigenes Einkommen zu
generieren.

Nach dem Grundsatz «\er zahlt, befiehlt» hat-
ten die Stimmen derjenigen mehr Gewicht,
die dem Staat mehr geben als sie nehmen. Da-
mit wirden Abstimmungen, bei denen der
Staat noch tiefer ins Portemonnaie seiner Buir-
ger greifen will, entweder gar nicht erst lan-
ciert, weil ihr Scheitern von vornherein fest-
steht, oder sie wiirden — wenn sie dem Biirger-
verstandnis zuwiderlaufen — an der Urne
gebodigt. Wer Mehrwert schafft, hat in diesem
Modell auch mehr zu sagen.

Wir geben uns nicht der Illusion hin, dass es in
der Schweiz Uber kurz oder lang mdglich sein
koénnte, eine qualifizierte Demokratie einzu-
fllhren — zu stark hat sich der Staat schon aus-
gebreitet. Sich zu Uberlegen, ob das altherge-
brachte Demokratieverstandnis in einer Zeit,
in der sich der Staat und seine Vasallen immer
ungebuhrlicher in das private, gesellschaftliche
und wirtschaftliche Leben der Biirger einmi-
schen, noch tauglich ist.

Anzeige

Leater lesen .I-ADER

LEADER. Das Ostschweizer Unternehmermagazin. www.leaderonline.ch

66 11 Oktober 2009

Woussten Sie schon, dass es nun auch eine Ostschweizer Ausgabe des Standardwerks «\VWho's who»
gibt? Und zwar die Liste unserer Abonnenten. Die fuhrenden Personlichkeiten 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




abacus business software

> Business-Software mit integriertem Dokumentenmanagement
— durchgéngig digital — von A-Z papierlos > Intelligente, ver-
netzte, papierlose Archivierung > Zeit- und kostensparender

Datenaustausch mit zertifizierter, gesetzeskonformer Sicherheit

ABACUS

ABACUS Research AG, Betriebswirtschaftliche Software
CH-9301 Wittenbach-St. Gallen, Tel. 071 292 25 25, www.abacus.ch
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Mercedes-Benz

Entdecken Sie Freiraume.

Der neue E-Klasse Kombi. Eleganz schafft sich Raum.

Nicht nur Thre Ladung fiihlt sich im neuen

E-Klasse T-Modell wohl. Ab 20. November 2009
Besuchen Sie uns vom 20. bis 22. November am
3. Ostschweizer Automobilsalon in der OLMA
Halle in St. Gallen.

LIGA Lindengut-Garage AG
Toggenburgerstrasse 146, 9500 Wil SG
Tel. 071 929 31 31, www.liga.ch, info@liga.ch



