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Wer leidet unter
«Superreichen»?

Geld fasziniert. Und ebenso tun es Schlagzeilen iiber Leute mit Geld. Kiirzlich zeigte eine
Studie, dass in der Schweiz derzeit 35 Milliardare leben. Thr Verm6gen wuchs im vergange-
nen Jahr durchschnittlich um zwo6lf Prozent. Selbstverstandlich folgte umgehend eine hit-
zige Debatte rund um diese Zahlen: Wie kann ein Einzelner so viel Geld besitzen, wahrend
andere im Alltag knapp durchkommen? Das Stichwort «Superreiche» ist die perfekte Vorla-
ge fiir eine Umverteilungsdebatte, an der sich vor allem Linke an vorderster Front beteiligen.

Dabei ist die Diskussion im Grunde absurd: Zum einen diirfen wir davon ausgehen, dass
ein Milliardér nicht auf physischen Milliarden sitzt, sondern der grosste Teil seines Vermo-
gens virtueller Natur ist, ndmlich angelegt in Unternehmen. Niemand braucht soviel Geld,
um seinen Lebensunterhalt zu bestreiten, und die wenigsten legen es iiberhaupt darauf an,
Milliarden auf die Seite zu legen. Es ist in aller Regel Geld, das durch unternehmerische Ini-
tiative im Lauf der Zeit gewachsen ist. Und dass viel Geld oft zu noch mehr Geld fiihrt, wenn
man es richtig macht, ist schlicht die Konsequenz unseres Wirtschaftssystems, von dem wir
im Ubrigen alle in der Form eines iiberdurchschnittlichen Wohlstands profitieren.

Wer angesichts von drei Dutzend «Superreichen» nun nach Umverteilung ruft, miisste zu-
néchst erklaren, wie diese aussehen soll. Die meisten der sehr Vermégenden in der Schweiz
leisten heute schon einen iiberdurchschnittlichen Beitrag zum Allgemeinwohl. In erster Li-
nie durch die Schaffung von Arbeitsplatzen, oft auch durch Zuwendungen an weniger Be-
giiterte, beispielsweise in Form von Stiftungen und Spenden. Und natiirlich durch Steuern.
Eine Umverteilung durch noch hohere Steuern oder Abgaben an den Staat hingegen ist mit
Sicherheit nicht zielfiihrend: Zum einen wiirde unser Land dadurch unattraktiver mit der
Konsequenz, dass der positive Effekt in Form von Unternehmen und Arbeitsplatzen gefdhr-
det wére. Zum anderen bleibt der Staat nach wie vor den Beweis schuldig, dass er mit dem
Geld Besseres anzufangen weiss als der Einzelne, der es verdient hat.

Das Geld von «Superreichen» giesskannenartig tiber die zu ergiessen, die weniger haben,
mayg fiir einige auf den ersten Blick verlockend wirken. Aber es ist nicht nachhaltig. Geld
ist am besten bei denen aufgehoben, die es fiir echte Wertschopfung einsetzen. Milliardare
nehmen niemandem etwas weg. Im Gegenteil.

Natal Schnetzer
Verleger
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DER CLEVERSTE WEG ZUR
VIODERNISIERUNG

Alles neu ohne Vorinvestition

Nutzen Sie schon die Vorteile der Digitalisierung?
Ist Ihre Druckumgebung fit fir die Zukunft? Wir
machen es Ihnen leicht, Ihre gesamte Blirotechnik zu
erneuern und dabei Ihre alten Gerdte einzutauschen:
Mit unserem cleveren Austauschprogramm «Alles neu,
ohne Vorinvestitiony».

Mit bequemer All-in-one-Finanzierung tauschen wir
bei unserem Modernisierungsprogramm «Alles neu,
ohne Vorinvestion» |hre alten Gerate komplett gegen
neue aus. Ohne Vorfinanzierung und inklusive Auskauf
Ihrer alten Gerdte. Bezahlt wird einfach Uber den Preis
pro Kopie mit monatlichen Abrechnungen.

Warum also noch zuwarten? Starten Sie jetzt mit
der Modernisierung Ihrer Blrotechnik und fordern
Sie eine Offerte bei uns an. Je friher Sie umstellen,
umso mehr profitieren Sie.

. ) Modernisierung lohnt sich. Fir mehr Pro-
Wir freuen uns auf Ihren Anruf: duktivitit und einfachere Arbeitsablaufe.
071274 00 80 Die neueste Technik macht’s moglich.

OFOX v

ST.GALLEN | MALANS | SCUOL | SCHAFFHAUSEN | www.cofox.ch Biirotechnik fiir schlaue Fiichse
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Aufgaben hinteriragen

David Zuberbiihler hat buchstéblich in ein Wespennest gestochen: Mit seinen kri-
tischen Fragen rund um den Teletext des Schweizer Fernsehens hat der Ausser-
rhoder SVP-Nationalrat einige Leute verargert, die diesen in die Jahre gekommenen
Dienst nach wie vor nutzen. Dabei wurde dank seines Vorpreschens augenfillig,
dass die Pixelbuchstaben auf dem Bildschirm bisher wirklich ein «schwarzes Loch»
waren: Auf seine Fragen hin erhielt Zuberbiihler eine Flut unterschiedlicher, sich
widersprechender Angaben zu den Benutzerzahlen. Der Herisauer hatte nie vor,
die Teletext-Nutzer vor den Kopf zu stossen, sondern wollte angesichts der techno-
logischen Weiterentwicklung nur wissen, ob der vor iiber 30 Jahren entstandene
Infodienst in der heutigen Form noch Sinn macht. Das ist durchaus die Aufgabe
eines Volksvertreters, der versucht, die staatlichen Ausgaben zu optimieren. Und
von selbst, das wissen wir, hinterfragt der Staat seine Aufgaben ohnehin nie.

[LEADER | Nov./Dez.2017
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«Man» ist gefordert

E: Mehr Selbstbewusst-
rm— sein forderten die
Freisinnigen des Kan-
tons St.Gallen anihrer
Tagung in Wattwil.
Uberhaupt wurde viel
gefordert. Unklar ist
hingegen, wer die ent-
sprechenden Aufgaben
iibernehmen soll.

von Marcel Baumgartner

Die wichtigsten Exponenten der St.Galler FDP
waren alle anwesend, als Anfang November der
frisch gewahlte Bundesrat Ignazio Cassis seinen
ersten 6ffentlichen Auftritt in dieser Funktion
abhielt. Dass der Tessiner der Ostschweiz einen
Besuch abstattete, wurde bereits vor Monaten
von Nationalrat Walter Miiller eingefiddelt. Und
mehrmals wurde darauf hingewiesen, wie stolz
man sei, dass dieses Aufeinandertreffen zustan-
de gekommen ist. Kleine Randnotiz: Cassis punk-
tete an diesem Samstag mit seiner lockeren Art
allerdings nicht nur bei seiner Partei, sondern
machte auf der Heimreise auch noch einen
Schlenker ins «Haus der Freiheit», dem Restau-
rant von SVP-Nationalrat Toni Brunner...

Im offiziellen Teil mit Cassis wie auch in der
anschliessenden Podiumsdiskussion wurde
mehrmals dazu aufgefordert, dass sowohl die
FDP als auch die Randregionen Ostschweiz und
Tessin frecher auftreten miissten. Mit Beschei-
denheit gewinne man keine Preise, so der Tenor.
«Man» miisse zeigen, was die Freisinnigen bisher
alles gleistet haben. «Man» miisse selbstbewuss-
ter werden. «Man» miisse die Zusammenarbeit
zwischen den Kantonen — insbesondere zwischen
St.Gallen und dem Thurgau - intensivieren.
«Man» miisse in die Bildung und in die Verkehrs-
infrastruktur investieren. Und «man» miisse
versuchen, die Ostschweiz als eine Region mit
hohem Know-how im digitalen Bereich zu
positionieren.

Entgegen einem Kommentar, der an jenem Tag
im «St.Galler Tagblatt» erschienen ist, feierte
sich die FDP nicht in erster Linie selbst (was auch
nicht verwerflich gewesen wére). Es wurden
vielmehr wichtige Themen angesprochen, die
endlich angegangen werden miissen. Und hin
und wieder war gar etwas Selbstkritik zu horen.
Letztlich hitte das Ganze aber noch mehr Ge-
wicht erhalten, wenn als Empféanger der Forde-
rungen nicht unisono «man», sondern konkrete
Personen oder Gruppen genannt worden waren.
Denn letztlich kann «man» sich bei solchen
unklaren Formulierungen immer wieder aus der
Verantwortung ziehen.

Marcel Baumgartner ist LEADER-Chefredaktor
und FDP-Mitglied

Reset in Mittelosteuropa

Die mitteleuropadischen Staaten hangen am Gangelband
der EU. Und zwar seit Jahren. Nun regt sich in Prag,
Budapest, Warschau und Bratislava Widerstand: Die Biirger
wehren sich gegen die Unterjochung durch «Briissel».
Neue Parteien werden in die Parlamente gewabhit.

von Roland Rino Biichel

Glaubt man den Medien, so scheint klar: Es sind Loser, die
den Aufstand proben. Ist dem wirklich so? Sind es tatsach-
lich die Frustrierten, die sich auflehnen? Ist es nur der Groll
der «Wutbiirger», der die neuen Parteien von Sieg zu Sieg
treibt?

Nein. Weil sich die Menschen nicht ernst genommen fiihlen,
entsteht der rationale Wunsch nach einem Wechsel. Dies
jedoch wollen die machttrunkenen Sesselkleber in ihren
Regierungs- und Parlamentspalésten nicht begreifen. Gut
deshalb, dass Wahltag auch in Mittelosteuropa Zahltag ist.
Ja, den Leuten missfallen aufgeblahte Staatsapparate, sei es
in Briissel oder in ihren Heimatldndern. Ja, viele Menschen sehen eine fast un-
kontrollierte Zuwanderung aus Afrika und dem Nahen Osten als ein gewaltiges
Problem an. Und ja, die «<normalen Biirger» sind es satt, dass ihnen die Mehr-
besseren immer wieder das Wort abdriicken, wenn sie ihre Kritik formulieren.

Demokratie und Redefreiheit

Es ist kein Zufall, dass sich der Widerstand vor allem in Mitteleuropa regt, in
den ehemaligen Satellitenstaaten Moskaus: Die Menschen in jenen Landern
brachten enorme Opfer, um sich vom Kommunismus zu befreien. «Wir sehn-
ten uns nach Demokratie und Redefreiheit. Wir rangen um einen funktionie-
renden Rechtsstaat ohne Denkverbote.» Solche Worte horte ich in Ungarn an-
lésslich eines offiziellen Besuchs mit der Aussenpolitischen Kommission noch
und noch.

Es wird befiirchtet, dass die EU Formen annimmt, die vergangen und vergessen
schienen. Und es gibt immer mehr Leute, die sich gegen die Transferzahlungen
der EU und die «Ostmilliarde» aus der Schweiz auflehnen. Nicht, weil sie das
Geld nicht wollen. Aber sie sagen: «Wir haben genug von den damit verbunde-
nen moralischen Lektionen von aussen und der Korruption im Innern.»

Politischer Einheitsbrei

Kein Westeuropder muss den Ungaren, Tschechen, Slowaken und Polen mit
Belehrungen kommen. Vergessen wir nicht: Die meisten Biirger jener Staaten
sind iiberzeugte EU-Européer. Sie wollen aber mitgestalten — und nicht im po-
litischen Einheitsbrei aufgehen. Genau das missfllt sich den Briisseler Eliten.
Werfen wir einen Blick auf die letzten Wahlen in Tschechien: Dort richten sich
vier der fiinf siegenden Parteien gegen den politischen Mainstream. Wére Briis-
sel schlau, liesse es sich vom Freiheitsgeist aus dem Osten beseelen.

Welche politischen Kréfte werden sich in den vier Visegrad-Staaten kiinftig
durchsetzen? Ich bin iiberzeugt: Es sind die verniinftigen, wirtschaftsliberalen
Parteien und Politiker. Sie werden sich iiber kurz oder lang von den unwiirdi-
gen Fiirsorgezahlungen aus dem Westen befreien. Das heisst: Richtige Inves-
titionen in jene Lander werden sich bezahlt machen.

Der Rheintaler SVP-Nationalrat Roland Rino Biichel ist Président
der Aussenpolitischen Kommission und Mitglied des Europarates.
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Ausgezeichnet|

Sie gilt als Oscarverleihung der Spirituosen- und Weinbran-
che:die International Wine & Spirit Competition IWSC. Die
Appenzeller Alpenbitter AG hat in London gleich vier Medail-
len gewonnen. Die hochste der vier Auszeichnungen hat sich
der Spirituosenhersteller mit seinem Flaggschiff geholt:

Dem Appenzeller Alpenbitter hat die internationale Fachjury
die das Pradikat «Silver Outstanding» verliehen.

Ausgezeichnetll

Von aussen auf die Fassade aufsetzbare
Schiebefenster - fiir ihre jlingste Inno-
vation erhélt die Krapf AG aus Engel-
burg den German Design Award fur
exzellentes Produktdesign. Erst kurzlich
konnte in Zirich das weltweit erste
Gebaude mit diesen «Bilderrahmenx»-

Ubernahme |

Die Rockwool-Gruppe aus Danemark kauft alle Aktienanteile des Flumser Stein-
wollherstellers Flumroc. Der Kauf basiere auf einer effizienten und erfolgreichen
Geschéftsbeziehung zwischen den beiden Unternehmen, die seit 1969 mit einer
Minderheitsbeteiligung von Rockwool aufgrund einer technischen Lizenzverein-
barung besteht. Flumroc, bisher mehrheitlich im Privatbesitz, beschaftigt rund
230 Mitarbeiter und ist in allen Regionen des Landes vertreten.

Ubernahme I

Seit bald 115 Jahren ist die Backerei Schwyter fester Bestandteil von Stadt und
Region St.Gallen mit mittlerweile 14 Standorten. Mangels familieninterner
Nachfolge haben Matthias und Gaby Schwyter mit Valentin Stoéckli, Besitzer der
Obermiihle Boswil AG, einen externen Nachfolger gefunden, der die Backerei
Schwyter in eine weiterhin erfolgreiche Zukunft fithren will.

Weintipp:

Terrasse du Diable - Les Pallieres

Die Bruniers sind qualitativ fihrende Winzer im Herzen der
stdlichen Rhéne und verfiigen in Chateauneuf (Vieux Télé-
graphe) und Gigondas uber grandiose Terroirs. Daniel und
Frédéric Brunier sind grosse Verfechter des traditionellen,
langen Ausbaus in grossen Fassern, sogenannten Fudern,
was einer puren Aromenpalette zu grosser Komplexitat ver-
hilft. Die Domaine Palliéres, die wunderbar an hheren Lagen
an Ockerfelshdangen bei Gigondas liegt, bringt von den
«Terrassen des Teufels» einen monumentalen, kraftigen Wein
hervor, der mit der Reifung grosse Komplexitat entwickelt
und eine seelenerwdrmende Provence-Gewiirzepalette
offenbart. Erhaltlich unter anderem bei www.martel.ch

Fenstern in Betrieb genommen werden.

Facts & Figures | 9

Kopf des Monats:

Thomas Liner, neuer CEO
von Debrunner Koenig

Der 48-jahrige Thomas Liner leitet seit dem 1.Novem-
ber die Debrunner-Koenig-Gruppe in St.Gallen. Er [5st
Philippe Dietziker ab, der Ende Oktober 2017 zurtick-
getreten ist. Die Handelsgruppe entwickelte sich unter
Dietzikers Leitung in den letzten Jahren erfolgreich
weiter:Wegen der hohen Volatilitat der Stahlpreise und
des verscharften Margendrucks investierte Debrunner
Koenig stark in Digitalisierung und Automatisierung
der Prozessketten. Durch den Bau eines modernen
Zentrallagers und die Einflihrung eines integrierten
ERP-Systems wird nun die Effizienz weiter gesteigert
und das Angebot fiir die Kunden ausgebaut.

Thomas Liner arbeitete die vergangenen zehn Jahre
bei der Flawiler Blichi Labortechnik AG, zuerst als Leiter
Operations,dann als CEO.W&hrend dieser Zeit hat der
Andwiler die Gruppe auf eine héhere

Ebene gebracht - insbesondere
der internationale Ausbau

sowie die Optimierung der
Prozesse und Strukturen stan-
den im Vordergrund. Seine be-
rufliche Karriere startete Liner
in einem Beratungsunterneh-
men, wo er wahrend funf Jahren
auch als Partner agierte. Er
verfligt tiber einen Ingenieur-
abschluss an der ETH
und einen MBA der
London Business
School.

Chefsessel

Die Finanzmarktaufsichtsbehérde Finma ermittelt
gegen den ehemaligen Raiffeisen-Chef Pierin Vincenz.
Streitpunkt sind mégliche Interessenkonflikte wahrend
seiner Zeit bei der Ge-
nossenschaftsbank.Die
Raiffeisen-Tochter Invest-
net Holding stehtim
Zentrum des Enforcement-
Verfahrens gegen die Bank
und deren Ex-Chef.Recher-
chen der «<Handelszeitung»
zeigen:Vincenz halt privat
15 Prozent an der Raiffei-
sen-Tochter Investnet
Holding, die er seit Griin-
dung im Sommer 2015
auch prasidiert.
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Die linke Seite:

No Billag = No TVO
und No Tele Top

Selten hat eine Initiative schon so viele Monate vor

der Abstimmung derart viel zu reden gegeben. Die
Initianten verlangen die Abschaffung der 6ffentlichen
Finanzierung aller SRG-Angebote und der 34 regio-
nalen Radio- und Fernsehstationen mit Gebuihrenanteil.
Es sind genau diese Sender, die taglich - regional

und national - liber politische Themen, Sportanlasse
oder wirtschaftliche Erfolge berichten.

Das SRG-Angebot finanziert sich zu 75 Prozent und
die 34 regionalen Radio- und Fernsehstationen bis zu
70 Prozent {iber die Empfangsgebiihren. Diese Mittel
fielen bei einer Annahme der Initiative vollstdndig
weg — No Billag bedeutet somit kein «Schweiz aktu-
ell» und kein Lauberhornrennen, aber auch kein «Re-
gionaljournal Ostschweiz» und kein TVO mehr.

Die Befiirworter behaupten, der Markt wiirde den
Kahlschlag abfedern und eine «Abmagerungskur»
den SRG-Sendern guttun. Sie machen jedoch mehrere Denkfehler: Erstens
deckt Werbung nur rund ein Fiinftel der Vollkosten beim Fernsehen, und zwei-
tens wiirden die bereits heute riickldufigen Werbeeinnahmen ohne attraktive
Kanéle mit guten Zuschauerquoten noch wesentlich kleiner werden. Zwangs-
laufig wiirde beispielweise der Sport in das fiir den Konsumenten ungleich teu-
rere und im Angebot beschrianktere Bezahlfernsehen (Pay-TV) abwandern. Es
entstiinde eine Zweiklassengesellschaft — Qualitdtsmedien fiir wenige statt fiir
alle. Und es geht bei dieser Vorlage nicht um eine symbolische «<Abmagerungs-
kur», sondern um das Ende des politisch und wirtschaftlich unabhéngigen
Radios und Fernsehens in unserer direkten Demokratie. Das wére verantwor-
tungslos.

Ein alter Zopf und ein gefdhrliches Experiment

Die Initianten und ihr gefdhrliches Experiment werden von gewissen Kreisen
mit dem alten Argument der sogenannten «Doppelbesteuerung» von Privatper-
sonen und Gewerbe unterstiitzt. Zu den Fakten: Das Schweizer Stimmvolk hat
2015 das revidierte Radio- und Fernsehgesetz gutgeheissen. Den Volkswillen
gilt es zu respektieren. So sind ab 2019 alle Privatpersonen sowie einige Unter-
nehmen abgabepflichtig, bei Weitem aber nicht alle: Drei Viertel aller Betriebe
sind neu komplett von den Empfangsgebiihren befreit. Weitere neun Prozent
der Unternehmen (bis eine Millionen Franken Umsatz) bezahlen gar eine tiefe-
re Gebiihr als heute, ndmlich 365 Franken pro Jahr.

Der mediale Service public leistet aber einen Mehrwert nicht nur fiir die Gesell-
schaft, sondern auch fiir das Gewerbe, indem u. a. wirtschaftsrelevante The-
men und regionale Berichterstattung einen festen Platz im Programm erhalten.
Es steht sehr viel fiir unser Land auf dem Spiel. Sagen Sie Nein zu diesem gefahr-
lichen und radikalen Experiment!

Edith-Graf-Litscher, die Thurgauer SP-Nationalrdtin ist seit dem 26. November
Prdsidentin der Kommission fiir Verkehr und Fernmeldewesen des Nationalrats

Kommentar

Dierechte Seite:

Berufsschulen
der Zukunft

Wir sind zu Recht stolz auf unser
duales Bildungssystem. Mit diesem
bieten wir Aus- und Weiterbildungs-
moglichkeiten, die den Fahigkeiten
und Vorlieben unserer Jugend

in hohem Masse Rechnung tragen.

Dies hat dazu gefiihrt,
dass sich andere euro-
paische Lander mit dem
Aufbau dualen
Bildungssystems
Schweizer Vorbild ausei-
nandersetzen. Der Stolz
iber diese FErrungen-
schaften darf uns nicht
daran hindern, dieses Bil-
dungssystem zukunftsgerichtet weiterzuentwickeln.

eines
nach

In der Berufsbildung spielen Praxisorientierung und
Praxisndhe eine zentrale Rolle. Entsprechend ist die
gute Verankerung in der Wirtschaft mit ihren Ausbil-
dungsbetrieben zentral. Dies sind Griinde, weshalb
der Kantonsrat Ende 2013 die Regierung beauftragte,
das Fithrungssystem zu iiberpriifen. Der Grund da-
fiir ist, dass die Aufgabenteilung zwischen Schulen,
Bildungsdepartement und Berufsfachschulkommis-
sionen zu wenig ist. Eine neue Fithrungsstruktur soll
dem Abhilfe schaffen.

Die Méngel unserer Berufsschulen zeigen sich aber
nicht nur in der Fiihrungsstruktur: Die Berufsschu-
len miissen zwingen den heutigen Bediirfnissen an-
gepasst werden. Eine Umfrage der ITHK St.Gallen-Ap-
penzell hat gezeigt, dass vielfach nicht mehr das aus-
gebildet wird, was die Unternehmen nachfragen. Wie
wichtig regionalpolitische Fragen in Zukunft noch
sind, lasst sich diskutieren. Viel wichtiger wird aber
sein, dass man im Sinne von Kompetenzzentren ein
Maximum an Know-how vermitteln kann.

Die Digitalisierungswelle muss ebenfalls in der kiinf-
tigen Berufsbildung spiirbar werden. So ist fiir mich
nicht verstdndlich, dass in der aktuellen Fassung
der Botschaft zur IT-Bildungsoffensive des Kantons
St.Gallen der Berufsbildung praktisch kein Stellen-
wert gegeben wird. Es bleibt zu hoffen, dass verschie-
dene Vernehmlassungen im Bildungsdepartement
Gehor finden und der Bericht diesbeziiglich korri-
giert wird.

Michael Gotte ist Gemeindeprdsident von Tiibach
und Fraktionsprdsident der SVP SG

[LEADER | Nov./Dez.2017
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In dieser Suppe schwimmt kein Haar

Die Fragen, ob DOIf Friih sein Aktienpaket am FC St.Gallen verkauft, wann er
es tut und an wen: Sie sind beantwortet. Und das in der gewohnt souveranen
Weise des Unternehmers. Die zahlreichen Drangler und Forderer miissen

zur Kenntnis nehmen, dass sich Friih nicht ohne Grund Zeit gelassen hat fiir
seine Entscheidung — und dass sie zum Wohl des FCSG und der Region ist.

R Umsichtig:
Dolf Friih

g
-.h‘n

Ohne einen Prozentsatz zu nennen: Der {iberwie-
gende Teil der Leute hitte in der Rolle von Dolf Frith
wohl unmittelbar nach dem Riicktritt als Prasident
das Aktienpaket abgestossen und damit die letzte
Verbindung zum Verein gekappt. Dann wére Ruhe

Nichts gegen ein gesundes Misstrauen,

aber es kann nichts Gutes entstehen, wenn wir
stets davon ausgehen, dass schlechte
Absichten hinter jeder Handlung stecken.

im Stall gewesen, das Medieninteresse hatte sich auf
neue Player konzentriert. Es wére die einfache Lo-
sung gewesen. Allerdings wohl kaum die beste. Denn
wenn man ein Aktienpaket dieser Grossenordnung
schnell weitergeben will, landet es kaum bei der
besten Adresse.

Machterhalt?

Dass Dolf Friih nicht diesen Weg gewahlt hat, wurde
ihm von Verschworungstheoretikern kurzerhand als
Eigeninteresse ausgelegt. Er wolle auf diese Weise ei-
nen Teil der Macht behalten, hiess es. Wie bekannt
ist, hat der Teufener, der vor einigen Jahren mass-
geblich an der Rettung des FC St.Gallen beteiligt war,
aufgrund einer Erkrankung ganz andere Probleme
als das Festhalten an der Macht. Zudem hat Friih
aufgrund seiner unternehmerischen Erfolge beste
Voraussetzungen, sich jederzeit andernorts «Macht»
zu kaufen, wenn er das denn wollen wiirde. Manche
Kritiker scheinen das, was sie an dieser Stelle viel-
leicht tun wiirden, einfach dem unterzuschieben,
der tatsachlich in diesen Schuhen steckt.

Die Wahrheit ist eine andere, und sie liegt in einem
einfachen, aber leider unterschétzten Begriff: Um-
sichtigkeit. Friih ist im Mai als Prasident zuriickge-
treten, weil er diese Aufgabe nicht mehr in der Tiefe
und mit den Ressourcen erfiillen konnte, die er selbst
dafiir voraussetzt. Er hatte dabei das Wohl des Ver-
eins im Auge. Das war umsichtig. Und als es um seine
Anteile ging, war es nicht anders. Die nun gewahlte
Losung, eine Reihe verdienter, in der Region verwur-
zelter Unternehmer als neue Eigner seines Aktienpa-
kets zu finden, zeigt, dass es Friih auch jetzt wieder
ein Anliegen war, den FC St.Gallen nachhaltig und
langfristig zu stérken. Das ist umsichtig.

Haare in der Suppe suchen

Die ganze Debatte ist wohl auch auf eine urschwei-
zerische Besonderheit zuriickzufithren: Wir konnen
selbst Gutes, das geschieht, nicht einfach dankbar
zur Kenntnis nehmen, sondern sind iiberzeugt da-
von, dass irgendwelche Hintergedanken im Spiel
sein miissen. Nichts gegen ein gesundes Misstrauen,
aber es kann nichts Gutes entstehen, wenn wir stets
davon ausgehen, dass schlechte Absichten hinter
jeder Handlung stecken — und wenn wir Eigennutz
in jedem Fall voraussetzen. Nicht in jeder Suppe
schwimmt ein Haar.

Das Aktienpaket ist nun, in kleinere Biindel ge-
schniirt, mehreren «<Empféngern» zugekommen. Das
ist vorteilhaft: Es sind kluge Leute mit gewichtiger
Stimme, die hinter den Beteiligungen stehen, und das
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kann der langfristigen Entwicklung des Vereins nur
zugutekommen. Aber das ist ein weiterer Punkt: Wer
die frithere Machtballung von Dolf Friih in der Debat-
te in den Raum stellt, sollte sich daran erinnern, dass
er diese Position ja nicht aktiv gesucht hatte. Er hat
den FCSG in einer sehr kritischen Phase —nicht allein,
aber fithrend — mit einer massiven Geldspritze wieder
fit gemacht und mit seinen fast 50 Prozent Anteilen
auch Verantwortung fiir das {ibernommen, was da-
nach geschah. Mit Sicherheit wére Frith auch schon
damals mit weniger zufrieden gewesen, wenn noch
mehr Leute in die Bresche gesprungen und sich an
der Rettung beteiligt hétten. Stattdessen hat er den
Lowenanteil an dem, was notig war, iibernommen —
um sich Jahre spéter vorwerfen lassen zu miissen, sei-
ne «<Macht» zementieren zu wollen.

Frih ist im Mai als Prasident zuriickgetreten,
weil er diese Aufgabe nicht mehr

in der Tiefe und mit den Ressourcen erfiillen
konnte, die er selbst dafiir voraussetzt.

Kein Eigeninteresse

Dass nicht jede Personalentscheidung gleicher-
massen geschickt war, dass in der Nachfolge- oder
Strukturplanung das eine oder andere auch anders
hétte gemacht werden kénnen: keine Frage. Aber das
sind Beurteilungen aus der Retrospektive, in der wir
bekanntlich alle schlauer sind, und zudem weiss nie-
mand, ob ein anderer Weg besser gewesen wére. Un-
ternehmer miissen Entscheidungen fallen, und das
in aller Regel schnell. Ist das Ergebnis dann nicht ide-
al, ist die zentrale Frage aber stets: Fiel die Entschei-
dung zum damaligen Zeitpunkt nach bestem Wissen
und Gewissen zum Wohl des Vereins oder diente sie
Eigeninteressen? Es gibt keinen Grund, im Fall von
Dolf Frith die zweite Variante anzunehmen.

Soviel zur Vergangenheitsbewdltigung. Viel entschei-
dender ist es, was das alles fiir die Zukunft bedeutet.
Der FC St.Gallen hat einen entscheidenden Vorteil:
Er ist in einer «Branche» titig, die populdr und von
Emotionen geprégt ist und in der viele mittun wollen.
Gerade in der Wirtschaft Erfolgreiche sehen in einem
Sportmandat oft die Moglichkeit, sich einen Buben-
traum zu erfiillen. Noch wurden Leute gefunden, die
das Vakuum fiillen und dafiir die Schatulle 6ffnen.
Springt man mit diesen so um wie in der letzten Phase
mit DOIf Friith, dann wird sich friither oder spater nie-
mand mehr eine solche Aufgabe antun. Langeweile
haben solche Personlichkeiten selten. Und wenn die
Frage ist, ob sie den Samstag mit Freunden auf dem
Golfplatz verbringen oder sich doch lieber in sozialen
Medien und Leserbriefen verschméhen lassen wol-
len, diirfte die Antwort klar sein.

Text: Stefan Millius
Bild: Bodo Riiedi

Im Brennpunkt

Neue Verhaltnisse

Dolf Friih hielt 48,86 % der Aktien der FC St.Gal-
len Event AG. 9,76 % lagen bei Pascal Kesseli.
Edgar Oehler erhoht seinen Anteil von 12,1 auf
24,39 %. Rolf Schubiger von 4,9 % auf 9,76 %.
Gleich beteiligt bleiben Steffen Tolle (9,76 %),
Martin Jager (4,88 %) und Schiitzengarten
(4,88%). Der Rest liegt bei Kleinaktionéren.

Die neuen Aktionére sind:

Patrick Thoma, 12,2 %
Immobilienprofi Patrick
Thoma steht dem von sei-
nem Vater Othmar 1978 ge-
griindeten Familienunter-
nehmen Thoma Immobilien
"‘ Treuhand AG mit Sitz in
Amriswil und Niederlassun-
gen in St.Gallen und Wil als Gruppenleiter
und Verwaltungsratsprésident vor. Mit dem
FC St. Gallen ist der 48-Jéhrige seit Jahren ver-
bunden; als Junior spielte er selbst im Club.
«Die Ostschweiz hat unserer Firma Gliick ge-
bracht, das will ich zuriickgeben», sagte Thoma
zum «Tagblatt». Er tut dies als Dienstagsclub-
Mitglied, als Président des Ambassadoren-Clubs
und nun als Aktiondr.

Roland Gutjahr, 12,2%
Maschinenbauer Roland
Gutjahr hat bereits als
23-jahriger eine Werkzeug-
fabrik erfolgreich gefiihrt,
sodass er mit 27 als «Pu-
sher» der damals krénkeln-
den Ernst Fischer AG ange-
fragt wurde. Er steuerte den darbenden Laden
zum Erfolg. Heute leiten seine Tochter Diana und
ihr Ehemann den Romanshorner Metallbaube-
trieb, der vor iiber zehn Jahren die Stahlkonst-
ruktion der damaligen AFG Arena gebaut hat.
Gutjahr wurde damals Sponsor des FC St.Gallen.
Der 69-Jahrige engagiert sich aus Freude am
FCSG auf privater Basis fiir den Club.

Ernst Eisenhut, 4,88 %
Vermogensberater Ernst Ei-
senhut ist Griinder der Anla-
geberaterin Sirius Wealth
Management, die per An-
fang 2017 in die Privatbank
Reichmuth & Co tiberfiihrt
wurde. Der 64-Jéhrige
stand der gleichzeitig gegriindeten St.Galler Nie-
derlassung der Luzerner Privatbankiers vor, bis
die Integration im August abgeschlossen war. Ak-
tiv gesucht habe er die Aufgabe als Aktionar beim
FC St.Gallen nicht, sagte Eisenhut dem «Tag-
blatt». Als sich abzeichnete, dass Pascal Kesseli
aus dem Aktionariat hinausgedréngt werde, habe
er aber auf Anfrage Rolf Schubigers zugesagt.

Patric und Jérome Miiller stellen wir Ihnen
im Interview auf Seite 14 vor.
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«Vielleicht auch ein bisschen
Abenteuerlust»

Patric Miiller:

Sie haben keine Tellerwasche-Karriere absolviert, aber sie sind auf unge-
wohnlichem Weg dorthin gekommen, wo sie heute sind: Die Gebriider
Patric und Jérome Miiller haben mit ihrer Gemag Gebriider Miiller AG eine
Immobilien- und Beteiligungsunternehmung aufgebaut, die Geschafts-
tiichtigkeit mit Idealismus verbindet. Dass sie nun zu den Aktionaren des
FC St.Gallen gehort, hat den beiden viel Aufmerksamkeit gebracht -

die sie keineswegs gesucht haben.

Sie kommen aus dem Bankfach und aus der Textil-
branche, heute investieren Sie in Immobilien. Wie
kam es dazu?

Jéréme Miiller: Uber Umwege. Einer unserer Kolle-
gen war nach der Schulzeit als Vermittler von Versi-
cherungen und Krankenkassenpolicen unterwegs.
Das war zu einer Zeit, als pro Abschluss eine stolze
Summe gezahlt wurde. Wir hatten direkt nach der
Schule buchstiblich nichts zu verlieren und be-
schlossen, es auch zu versuchen. Mein Bruder und
ich haben kurz entschlossen je einen alten Opel
Corsa gekauft, sind durch die Schweiz gereist und
haben Sozialversicherungsprodukte verkauft. Damit

«Wir sind ganz bewusst immer ein
schlankes Unternehmen geblieben.»

haben wir das erste Eigenkapital generiert, mit dem
wir arbeiten wollten. Wir haben zunéchst kleinere
Hauser mit zwei bis drei Wohnungen gekauft, diese
renoviert, ausgebaut und spéter verdussert. Parallel
dazu begannen wir als Makler fiir Immobilienprojek-
te. Vom Versicherungsgeschift haben wir uns dann
getrennt. So ist 2010 die Gemag entstanden.

Patric Miiller: Wir hatten durch unsere damalige
Firma Miiller Insurance Broker AG interessante Kon-
takte, weil wir mit ihr auch Unternehmen versichert
haben. Das war ein hilfreiches Netzwerk beim Auf-
bau der GEMAG, die uns heute als Gertist fiir ver-
schiedene Beteiligungen dient. Die MiillerFischer AG
erwirbt, entwickelt und realisiert sdmtliche immo-
bilienprojekte. Dazu kommt ODO.ch, unser Online-
marktplatz fiir Renditeobjekte. Die Maklertatigkeit
beschranken wir inzwischen auf ausgewahlte Objek-
te. Im Auftrag von Freunden oder Leuten aus unse-
rem Netzwerk suchen wir passende Immobilien.

Aber doch die Frage: Warum gerade Immobilien?
Das erwirtschaftete Eigenkapital hatten Sie auch
anderweitig einsetzen kdnnen.

Jérome Miiller: 2010 war eine Zeit, in der Immobi-
lien fiir Anleger immer wichtiger wurden. Ich hatte
auch aus meiner Ausbildung bei der Bank Beriih-
rungspunkte zum Thema. Wir waren iiberzeugt, dass
hier ein grosses Potenzial liegt. Dazu kommt die eige-
ne Leidenschaft: Auch personlich haben wir Freude
an schonen Objekten wie Altstadthdusern. Das sieht
man auch beim Blick auf unsere Projekte.

Patric Miiller: Betriebswirtschaftlich betrachtet:
Immobilien bringen eine interessante Hebelwirkung
mit sich. Man erhélt Geld von einer Bank, mit dem
man arbeiten kann. Damit kann man mehr bewegen
als nur mit eigenem Kapital.

Jérome Miiller: Wir sind in den Anfiangen sehr un-
konventionell vorgegangen. Ich erinnere mich dar-
an, wie wir 2000 Flyer drucken liessen und diese kur-
zerhand in spannende Gebaude verteilt haben mit
der Frage, ob der Besitzer vielleicht verkaufen wol-
le. Irgendwann kam der erste Auftrag, daraus folgte
eine Weiterempfehlung, und das Ganze nahm Fahrt
auf. Wir haben nach der Ostschweiz dann auch in an-
deren Regionen von Ziirich iiber Bern bis Basel Fuss
gefasst. Inzwischen haben wir {iber 100 Immobilien
im Auftrag verkauft.

Dass Immobilien ein spannendes Thema sind, ha-
ben auch andere erkannt, es gibt viele Anbieter
auf diesem Gebiet. Hat Sie diese Konkurrenzsitu-
ation nie abgehalten?

Patric Miiller: In der ersten Phase haben wir uns na-
tiirlich oft die Frage gestellt: Warum hat hier wieder ein
anderer den Zuschlag erhalten und nicht wir? Es ging
wie so oft einfach darum, sich durchzubeissen, und ir-
gendwann rollte das Geschéft an. Geholfen hat uns si-
cher, dass wir immer bewusst ein schlankes Unterneh-
men geblieben sind: Wir beschéftigen vier Personen,
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Patric (links) und Jérome Miiller:

«Das Engagement
ist durchaus auch
eine Auffrischung
des Alltags.»

“ _—
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die meisten Aufgaben vergeben wir im Outsourcing.
Wir sprechen von der Gemag gerne als Think Tank, fiir
alles Weitere haben wir spezialisierte Partner.

Sprechen wir von lhren Projekten. Sie scheinen
ein besonderes Interesse an stadtischen Objekten
zu haben, in St.Gallen sind Sie sehr aktiv.

Patric Miiller: Das ist kein Zufall, wir sind Ur-St.Gal-
ler, wir sind hier unterwegs, konsumieren hier, kaufen
hier ein. Viele der Objekte, bei denen wir uns engagie-
ren, sind Innenstadtobjekte. So konnten wir beispiels-
weise die Immobilien der Familie Schwyter kaufen.

«Immobilien bringen eine interessante
Hebelwirkung mit sich.»

Anzeige

a’therr ALTHERR NUTZFAHRZEUGE AG

trucks & vans

Dafiir mussten wir uns bewerben und mit einem Pro-
jekt gegen andere, bedeutende Interessenten antreten.
Die Ausgangslage war komplex, das Gebaude an der
Neugasse ist ein verschachtelter Bau mit insgesamt
150 Zimmern. Ich denke, dass zum einen unsere Vi-
sion iiberzeugt hat, zum anderen aber auch, dass wir
kreativ denken und schnell in der Ausfithrung sind.

Jérome Miiller: Ein anderes Beispiel ist das Gebéu-
de an der Goliathgasse, das ein Restaurant, eine

ALTHERR AG

Bar, zwei Coiffeursalons, Gewerbe und zwolf Woh-
nungen beinhaltet. Wir sprechen von einem Reno-
vationsobjekt, aber im Grunde ist es ein kompletter
Neubau, was das Innenleben angeht. Wir entwickeln
dieses Gebaude mit hohen Kosten, aber danach ist es
fiir die Ewigkeit bestimmt. Andere Entwickler hitten
vielleicht den bestehenden gewerblichen Mietern ge-
kiindigt, um mehr Spielraum zu haben. Aber uns ist
es wichtig, Bestehendes zu erhalten, auch wenn es
wirtschaftlich wohl anders interessanter wére.

Sie haben auch die ehemalige Fabrikation der
Haag-Modelleisenbahnen in Mérschwil gekauft.
Dort entstehen exklusive Wohnsituationen, der
Charakter des Gebaudes bleibt aber erhalten. Ist
das lhre Handschrift?

Patric Miiller: Das ist ein gutes Beispiel. Es gab Ideen
anderer Planer, den Bau abzureissen und eine gro-
sse Uberbauung zu realisieren. Wir haben uns aber
entschieden, die Substanz zu erhalten und mit einem
Aufbau eine neue Situation zu schaffen, ohne das
Bestehende einfach auszuradieren.

Jérome Miiller: Umbauten sind fiir uns so interes-
sant, weil wir bei ihnen viel schneller agieren kon-
nen als bei einem Neubau. Aus wirtschaftlicher Sicht
miissen Projekte schnell abgewickelt werden, weil
sich das Zinsumfeld und die Aktienmarkte jederzeit

altherr

trucks & vans

EINE
" KLASSE
FUR SICH.

DIE NEUE X-KLASSE.
Mercedes-Benz Pick-up.

CH-9650 Nesslau | T. +41 71 994 12 52 | www.altherr.ch

FL-9494 Schaan | T. +423 237 50 50 | www.altherrag.li
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Jérome Miiller:

verdndern kénnen. Aber dariiber hinaus ist uns auch
die nachhaltige Wertschopfung ein Anliegen.

Kommen wir zum FC St.Gallen. Sie gehoren zu den
neuen Aktiondren, die einen Teil des Aktienpa-
kets von DoIf Friih iibernommen haben. Was hat
zu diesem Schritt gefiihrt?

Jérome Miiller: Wir gehoren seit rund zwei Jahren
zu den Sponsoren des FCSG und haben in dieser Zeit
von diesem Engagement profitiert; unsere Erfahrun-
gen waren positiv. Vor einem halben Jahr kam ein
Interessenvertreter des FC St.Gallen auf uns zu. Die
Idee war es, St.Galler Unternehmer als Aktionére zu
gewinnen. Wir haben uns das angeschaut und kamen
schnell zur Uberzeugung, dass wir das tun sollten. Es
war ein Bauchentscheid.

Patric Miiller: Fiir uns ist der FC St.Gallen eine
emotionale Angelegenheit; wir waren mit dem Club
schon immer verbunden. Auch wenn wir nicht bei
jedem Heimspiel im Stadion waren, haben wir den
FCSG doch immer verfolgt. Bier, Bratwurst, Brot —
die drei Bs, kombiniert mit guten Leuten, die man
trifft: Das ist fiir uns positiv besetzt.

«Wir wollen wieder in den Hintergrund treten;
es muss um den FCSG als Verein gehen.»

Nun macht der FC St.Gallen nicht nur gute Schlag-
zeilen, und gerade in den letzten Monaten war es
wieder turbulent. Hat Sie das nicht abgeschreckt?

Jérome Miiller: Das ist der Vorteil als Aktionér: Wir
stehen im Alltagsgeschéft grundsétzlich nicht im Fo-
kus. Es war uns bewusst, dass unser Engagement an-
fanglich ein gewisses mediales Interesse generieren
wiirde, wir waren aber trotzdem erstaunt, welch gro-
sses Echo es ausgelost hat. Es ist uns aber ein Anlie-
gen, zukiinftig wieder vermehrt in den Hintergrund
zu treten, denn in erster Linie geht es um den FC
St.Gallen als Verein.

Patric: Bei einem Fussballverein geht es immer mal
auf, mal ab. Wir sehen unser Engagement langfristig:
Solange wir dabei sind, werden wir noch viele Hochs
und Tiefs, Erfolge und Misserfolge erleben. Dass wir
gerade in einer Phase einsteigen, in der es viele kriti-
sche Stimmen gibt, ist reiner Zufall.

Verbinden Sie mit lhrem Aktienpaket keinerlei
geschéftliches Interesse?

Patric Miiller: Es ist mit Garantie keine Beteiligung,
mit der man Gewinn erwirtschaften kann und will.
Es geht um andere Werte: Das Aktionédrsgremium
ist interessant, man lernt spannende Leute kennen.
Wir haben schon immer unkonventionell gearbeitet.
Es gab auch in unserem Umfeld einige, die erstaunt
waren iiber diesen Schritt. Vielleicht steckt auch ein
bisschen Abenteuerlust darin. St.Gallen hat drei Eck-
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pfeiler: Olma, HSG und FCSG. Mindestens in zwei
dieser drei Felder sind wir sehr aktiv (lacht). Uns
gefiel auch der Gedanke der breiten Tragerschaft im
Aktionariat.

Jérome Miiller: Das Engagement ist durchaus auch
eine Auffrischung des Alltags; es ist spannend, etwas
Neues zu wagen. Wenn wir gleichzeitig ein neues
Netzwerk pflegen konnen, ist das sicher auch will-
kommen.

Die Konstellation zweier Briider, die gemeinsam
ein Unternehmen aufbauen, ist nicht einzigartig,
aber doch eine Besonderheit. Wo liegen die Vor-
teile, wo die Reibungspunkte?

Patric Miiller: Ich habe diese Ausgangslage stets als
positiv empfunden. So etwas alleine durchzuziehen
ist schwieriger und macht sicher auch weniger Freu-
de. Niemand ist immer in Hochstform, aber wenn es
dem einen nicht lduft, zieht ihn der andere wieder
mit. Man kénnte sagen: In dieser Form ist alles geteilt
durch zwei, aber auch multipliziert mit zwei.
Jérome Miiller: Zudem ergénzen wir uns sehr gut.
Man muss sich ja ohnehin immer wieder selbst hin-
terfragen und neu erfinden, aber wenn das gegensei-
tig geschieht, ist es effektiver. In Gespréachen entste-
hen immer wieder gute Ideen.

Sind Sie eigentlich wie so mancher andere, der
sich im Hintergrund fiir den Fussball starkmacht,
verhinderte Profis?

Patric Miiller: Wir haben beide immer gern Fussball
gespielt, aber ich war nicht gerade ein Talent. Jér6me
allerdings schon.

Jérome Miiller: Es hat bei mir fiir die Appenzeller
Auswahl gereicht, aber dann war auch Schluss. Seine
Faszination hat der Fussball fiir uns aber immer be-
halten, einfach als Zuschauer. Ich habe auch immer
gern mal einen Abstecher nach Manchester gemacht
fiir das eine oder andere Spiel. Jetzt liegt der Fokus
aber klar beim FC St.Gallen.

Interview: Stefan Millius

Bild: Bodo Riiedi

Zu den Personen

Patric Miller (*1987) und Jérome Mdiller (*1989) sind

in Teufen aufgewachsen und haben beide das KV ab-
solviert, Patric Miller bei der Christian Fischbacher AG,
Jérébme Miller bei der CS. Nach einigen Jahren als freie
Versicherungsbroker griindeten sie 2010 die Gemag,
die in Wohn- und Gewerbeliegenschaften an bevor-
zugten Lagen in der ganzen Schweiz investiert. Ein
Schwerpunkt liegt in der Entwicklung von Immobilien-
projekten und Umbauten. Uber die Gemag haben
Patric und Jérome Mdiller jlingst ein Aktienpaket von
12,2 Prozent an der FC St.Gallen Event AG erworben,
einen Teil des Pakets, das Dolf Friih weitergegeben hat.
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Kommunikation: Fiinf Trends
mit Chancen und Gefahren

Dass gute Kommunikation fiir ein Unternehmen heute weit mehr als eine
Nebensache ist, dlirfte den meisten bewusst sein. Die Flut von Arten

und Formen, zu kommunizieren, eréffnet viele Moglichkeiten, erschwert es
aber gleichzeitig, sich zu entscheiden. Denn kaum jemand kann an allen
Fronten aktiv sein. Der LEADER zeigt flinf laufende und kommende Trends
in der Kommunikation und ordnet sie ein - immer aus der Perspektive

des Unternehmers.

Wandel, Transformation, Digitalisierung: Kaum ein
Anlass oder ein Seminar, an dem Teilnehmer nicht
mit diesen oder dhnlichen Schlagworten konfron-
tiert werden. Unabléssig wird das Gefiihl vermittelt,
dass sich die Welt innerhalb von Stunden veran-
dert und man weg vom Fenster ist, wenn man nicht
in Echtzeit darauf reagiert. Das Ergebnis ist oft der
hektische Versuch, jeden Trend aufzunehmen, aber
ohne Konzept. Wir schauen einige der in jlingerer
Zeit angekiindigten Trends an, verbunden mit einer
praxisnahen Einordnung: Was ist wirklich wich-
tig, was wird {iberschitzt, was falsch eingeschétzt?

Die Personalisierung der Kommunikation
ist ein Trend, der bereits vor einiger Zeit
eingesetzt hat und weiter zunehmen wird.

Auch wenn die Beurteilung von Branche zu Branche
anders ausfillt, gibt es gewissermassen immer ei-
nen «Trend zum Trend», der hilft, Notwendiges von
Wiinschbarem zu trennen und zuriickzufinden zu ei-
nem geordneten Umgang mit den Moglichkeiten der
Kommunikation.

1. Hauptsache Bewegtbild?

Beim Aufkommen des Internets waren wir alle vol-
lig erschlagen von der Moglichkeit, Texte rund um
die Welt abzurufen oder auszutauschen. Auch das
eine oder andere Bild war immer mal wieder dabei,
allerdings brauchte es Geduld, bis sich eine Abbil-
dung auf dem Bildschirm aufgebaut hatte. Diese
Zeiten sind vorbei, die heutigen Bandbreiten haben
die fritheren Wartezeiten vergessen gemacht, gro-
sse Datenmengen sind kein Problem. Damit sind
auch die Voraussetzungen gegeben fiir weit mehr
als nur Texte. Zum Beispiel eben Videoclips. Mit

dem Aufkommen von Smartphones, die Filme in
hoher Qualitat erméglichen, wird heute jeder zum
Regisseur und Produzenten, und dank der sozialen
Medien besteht auch gleich eine Verdffentlichungs-
plattform.

Kein Wunder, dass die Werbewirtschaft das Bewegt-
bild férdert und immer mehr Unternehmen statt er-
kldarender Texte auf Erklarvideos oder Imagefilme
setzen. Technischer Fortschritt ersetzt aber weder
eine Idee noch das Handwerk, und so ist das Netz
heute voll mit schlecht gemachten, langweiligen
oder am Ziel vorbeischiessenden Clips. Aufmerk-
sambkeit erhélt man allein durch das Onlinestellen ei-
nes Films langst nicht mehr. Deshalb gilt hier wie in
jedem Kommunikationsbereich: Die Frage, welche
Form und welcher Kanal Sinn machten, ist entschei-
dend - und wie das Ganze gemacht ist. Bewegtbilder
konnen ein grossartiges Instrument zur Verbreitung
einer Botschaft oder zur Darstellung einer Marke
sein, wenn sie eingebettet sind in eine Gesamtstra-
tegie der Kommunikation. Die immer tiefer werden-
den Produktionskosten fiir hochwertige Clips sollten
Anreiz genug sein, mehr Zeit und Geld in die Konzep-
tion zu stecken.

Trend fiir 2018: Wir werden eine weitere Zunahme von
Bewegtbildern auf allen Onlinekandilen erleben, gleich-
zeitig aber beobachten, dass das Interesse an schlecht
gemachten Beispielen sinkt, weil die Zahl gut gemach-
ter Clips steigt.

2. IstTempo alles?

Die permanente Verfiigbarkeit von Informationen
sowie Kontaktmoglichkeiten auf Nutzerseite bringt
Anbieter in Zugzwang. Ein Onlineformular fiir Fra-
gen und Riickmeldungen oder Bestellungen von
Kunden ist schon und gut, wenn die Antwort oder
die Auslieferung dann auf sich warten lassen, war
der Aufwand umsonst, mehr noch: Es setzt eine
Gegenreaktion ein, Kunden sind verdrgert und
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Die Frage, welche Form
und welcher Kanal Sinn
machten, ist entscheidend.

wandern ab. War die Kommunikation frither auf

Wochentage beschriankt, tragen wir sie heute in
Form eines Smartphones immer auf uns, und Kon-
sumenten interagieren heute ganz selbstverstand-
lich auch am Wochenende oder spatnachts mit An-
bietern. Beziehungsweise: Sie agieren — ob daraus
eine Interaktion wird, entscheidet sich erst in der
Reaktion.

Wer Kandle eroffnet, die einen Dialog
in Echtzeit ermoglichen,
muss diese dann auch pflegen.

Ohne Zweifel gibt es Unternehmen in Nischen oder
hochspezialisierten Bereichen, die in erster Linie
durch Alleinstellungsmerkmale glinzen und die
sich nicht auf einen Geschwindigkeitswettbewerb
mit unzdhligen fast identischen Anbietern einlas-
sen miissen. Ganz generell gilt aber dennoch: Zu-
mindest auf Dialogstufe ist die Erwartungshaltung
der Konsumenten beziiglich Tempo heute massiv
hoher als frither. Wer sich darauf nicht einlassen
will, darf entsprechend auch nicht den Eindruck
erwecken, es zu tun. Ganz im Sinn von «Die Geis-
ter, die ich rief» gilt: Wer Kandle er6ffnet, die einen
Dialog in Echtzeit ermoglichen, muss diese dann
auch pflegen. Wer es nicht tut, ist immerhin kon-
sequent — aber vermutlich frither oder spéter weg
vom Fenster.

Trend fiir 2018: Die Erwartung ans Tempo steigt auf
Konsumentenseite weiter, und immer mehr Unterneh-
men werden sich darauf einlassen, indem sie nicht nur
schneller reagieren, sondern weitere Kandle zur Kom-
munikationsaufnahme eréffnen. Die Pflege dieser Ka-
ndle kostet immer mehr Ressourcen.
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3. Unternehmen oder Menschen?

Wer kommuniziert nach aussen? Friiher war es die
Hans Muster AG, heute ist es Hans Muster. Jeden-
falls sehr pauschal ausgedriickt. Die Personalisie-
rung der Kommunikation ist ein Trend, der bereits
vor einiger Zeit eingesetzt hat und weiter zunehmen
wird. Die sozialen Medien haben dafiir gesorgt, dass
jeder Einzelne von uns, der dort aktiv ist, zu einer
kleinen Marke wird. Gesichter und Namen sind
heute viel prasenter als Unternehmensnamen, von
einigen Traditionsmarken abgesehen. Vertrauen
gewinnt man iiber die personliche Beziehung, und
die wenigsten Menschen bauen eine solche zu einer
Marke auf, mit Ausnahme vielleicht von Teenagern.
Entsprechend ist es heute nicht nur wichtig, was ein
Unternehmen macht und will, sondern wie diese
Botschaft in die Offentlichkeit getragen wird — von
einer Personlichkeit, die dieses Unternehmen repra-
sentiert.

Wie immer liegen in dieser Entwicklung auch
Gefahren: Personalisierung fiihrt beispielswei-
se dazu, dass das Unternehmen mitbetroffen ist,
wenn das Aushingeschild aus welchen Griinden
auch immer ins Zwielicht gerdt. Dennoch ist das
«Personal Branding» heute in aller Regel ein zen-
trales Element der Kommunikation, gerade auch
in der Schweiz: Es gibt Beispiele von globalen Kon-
zernen, die diesbeziiglich traditionell sehr zuriick-
haltend sind, nach den ersten Erfahrungen in der
Schweiz dann aber umdenken und das Oberhaupt
vermehrt ins Licht der Offentlichkeit riicken muss-
ten. Die generell kritischen Schweizer wollen wis-
sen, mit wem sie es zu tun haben — iiber einen Mar-
kennamen hinaus.

Trend 2018: Die weitere Zunahme an (Online-)Infor-
mationskandlen zwingt immer mehr Unternehmen
dazu, ihr «Gesicht» zu zeigen und dieses zur «Marke in
der Marke» zu machen, was aber nur zum Erfolg fiihrt,
wenn der Botschafter der Aufgabe gewachsen ist.
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Jeder meint, dass seine
Wirklichkeit die wirkliche
Wirklichkeit ist.

(Paul Watzlawick)

Damit lhre Botschaften in der Wirklichkeit ankommen:

www.alea-iacta.ch alea IaCta-




Wir werden eine weitere

Zunahme von Bewegt-
bildern auf allen
Onlinekandlen erleben.

4. Istgut gelogen die halbe Miete?

Es war frither vergleichsweise einfach, Probleme
schonzureden oder Fehler zu verschweigen. Im
schlimmsten Fall wurde das in einem kleinen Kreis
bekannt und auf diskrete Weise bereinigt. Heute gilt:
Wenn jemand in einem Take-away-Salat eine Schne-
cke findet, weiss es die Welt fiinf Minuten spéter. Das
ist vor allem deshalb problematisch, weil gleichzeitig
die Erwartungshaltung der Kunden punkto Reich-
haltigkeit und Tempo der Information eines Unter-
nehmens stark gestiegen ist. Unternehmen sollen

Unternehmer haben ein gespaltenes
Verhaltnis zuden Medien.

also transparent kommunizieren, sich in die Karten
schauen lassen, bereit sein, 6ffentlich lesbare Reak-
tionen entgegenzunehmen und auch noch auf allfal-
lige Kritik professionell antworten. Dazu kommt die
stindige Gefahr, dass Kritik oder Vorwiirfe zu Pro-
dukten und Dienstleistungen ausserhalb der eigenen
Kanéle kursieren und sich weiterverbreiten. Auch
darauf muss schnell reagiert werden, bevor ein gré-
sserer Schaden entsteht.

Es ist kein Wunder, dass heute selbst mittlere Be-
triebe fiir diesen Bereich eigene Leute beschéftigen.
Ohne dafiir die Moral bemiihen zu miissen, ist vor
diesem Hintergrund klar, dass Kommunikation im
ausgehenden Jahr 2017 mehr denn je auch Ehrlich-
keit bedeutet. Dabei geht es weniger um schwam-
mige Werbeformulierungen in Broschiiren, son-
dern um den Informationsteil der Kommunikation:
Medienmitteilungen, Stellungnahmen, Interviews.
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Wer es dort mit der Ehrlichkeit nicht genau nimmt,
muss heute nicht nur kritische Fragen von Medien
befiirchten, sondern auch von den «neuen Journa-
listen», den ganz normalen Biirgern in Blogs, auf
Facebook und via Twitter. Die Aufrdumarbeiten, die
auf einen sogenannten «Shitstorms» folgen, sind weit
aufwendiger als eine friihzeitige Planung einer sau-
beren, ehrlichen Kommunikation.

Trend 2018: Noch stérker als in den Vorjahren nimmt
die Aktivitdt der «inoffiziellen» Medien zu, die als Beob-
achter, Bewerter und Kritiker fungieren und so die Un-
ternehmen zu Transparenz und Ehrlichkeit zwingen.

5. Sind Journalisten Feinde?

Unternehmer haben ein gespaltenes Verhéltnis zu
den Medien. Fallweise sind sie auf diese angewie-
sen, wenn es darum geht, dass sie einen Sachverhalt
gerne publiziert sehen wiirden. Gelegentlich sind sie
Auftraggeber, wenn sie inserieren. Und in einem drit-
ten Fall sind sie Spielball, wenn Journalisten von sich
aus Themen aufgreifen, von denen das Unterneh-
men beriihrt ist und zu denen sie Stellung beziehen
miissen. Bei der proaktiven Kommunikation setzen
Unternehmen oft auf PR-Agenturen als Zwischensta-
tion. Diese bereiten Informationen mediengerecht
auf und versuchen, sie zu platzieren. Diverse Studi-
en zeigen, dass PR-Stellen heute tatsdchlich zu den
wichtigsten Quellen fiir Journalisten gehoren. Aller-
dings ist das noch kein Garant fiir eine Publikation
der Inhalte, schon gar nicht zwingend in der Form,
wie es dem Unternehmen vorschwebt: Unbezahlter
Content lasst sich nicht steuern.

Das Problem liegt darin, dass PR-Arbeit heute nach
wie vor vielfach als erweiterter Arm der Werbung
missverstanden wird. Die von Berufes wegen miss-
trauischen Journalisten lassen sich ungern als kos-
tenfreies Instrument zur Verbreitung von Werbebot-
schaften missbrauchen. Gibt es aber in der Tat etwas
zu sagen und ist die Information mediengerecht und
professionell aufbearbeitet, liegt auch heute noch
eine grosse Chance in der PR. Diese Bemiithungen
miissen allerdings von einer langfristigen, gut aufge-
bauten Beziehung zu den Medien begleitet werden.
Dazu gehort die Bereitschaft, auch bei unangeneh-
men Sachverhalten Stellung zu beziehen, schlechte
Zahlen transparent zu machen und ganz allgemein
erreichbar zu sein. Die Glaubwiirdigkeit, die auf die-
se Weise entsteht, sorgt dafiir, dass die PR-Arbeit auf
fruchtbaren Boden fllt.

Trend 2018: Die Grenzen zwischen journalistischen
und PR-Texten gerade in Onlinemedien werden weiter
verwischt, was Unternehmen zugutekommt, die im PR-
Bereich in den letzten Jahren gute Vorarbeit geleistet
haben.

Text: Stefan Millius
Bilder: Archiv
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1. Funktionierende Kommunikation funktioniert

vielleicht erst im zweiten Anlauf. Nur wer mutig
ist und Fehler macht, kann sich kontinuierlich ver-
bessern. Natiirlich ist es unsere urschweizerische
Eigenschaft, fehlerlos zu arbeiten. Davon miissen
wir nicht abkehren. Aber der Kreislauf des Ler-
nens und Verbesserns dreht sich heute sehr viel
schneller als friiher.

. Funktionierende Kommunikation ist einfach

und sexy. Produzieren Sie Liebeserklarungen
und keine trockenen Gebrauchsanweisungen —
Kommunikation muss Gefiihle auslésen, nicht
beschreiben.

. Funktionierende Kommunikation ist mess-
bar. Definieren Sie nicht nur eine strategische
Vision, sondern auch kurzfristige, operative Zie-
le, deren Erfiillung stets auf Ihre iibergeordneten
Ziele einzahlt.

4.

10.

So funktioniert Kommunikation

Nur wer mutig ist und Fehler macht, kann sich kontinuierlich verbessern.
Eine Anleitung in zehn Punkten.

Funktionierende Kommunikation ist keine De-
mokratie. Thre Markenfithrung durch die Kom-
munikation wird stromlinienformig und damit
austauschbar, wenn Sie es jedermann Recht ma-
chen wollen. Entscheiden bedeutet Fiihren. Das
gibt Threr Kommunikation eine klar erkennbare
Linie und Charakter.
Funktionierende Kommunikation basiert
auf Dialog. Entscheide basieren auf fundiertem
Wissen, und dieses finden Sie selten auf Ihrem
Schreibtisch. Seien Sie neugierig und verlassen
Sie Thre gewohnte Umgebung, stellen Sie Fragen
und horen Sie zu. Die Zeit dafiir lohnt sich.
Funktionierende Kommunikation heisst, das
Gute noch besser zu machen. Wenn wir alles
moglichst richtig machen wollen und Fehler
suchen, wiirgen wir oft das eigentliche Potenzi-
al von Ideen ab, die vor uns auf dem Tisch lie-
gen. Fokussieren Sie primir auf das, was Sie
toll finden, und erzielen Sie damit noch bessere
Resultate.

Funktionierende Kommunikation schafft ein-
fachen Zugang. Der Konsument hat immer we-
niger Zeit, aber viel mehr Informationen. Deshalb
bestimmt er oder sie selbst, welche Inhalte wann
und wo konsumiert werden. Die Kommunikation
istdeshalbin der Pflicht, diesen Zugang moglichst
bequem zu gestalten. In Zeiten der Austauschbar-
keit wirkt Convenience differenzierend.
Funktionierende Kommunikation ist strate-
gisch und spontan. Kommunikationsstrategie
ist eigentlich ziemlich simpel: Man definiert An-
spruchsgruppen, Ziele, Inhalte, Kanéle und leitet
davon eine Planung ab. Lassen Sie aber geniigend
Raum fiir Spontanitét, z.B. fiir aktuelle Ereignis-
se. Das macht Sie — im positiven Sinne — unbere-
chenbar und damit begehrlich.

Funktionierende Kommunikation zu erar-
beiten, macht Spass. Auch wenn der Prozess
manchmal aufreibend ist — Herzblut ist spiirbar
im Endprodukt.

Funktionierende Kommunikation gibt’s bei
Ammarkt. Vor allem, wenn Sie sich mit den obi-
gen Punkten identifizieren kénnen.

Text: Marcel Odermatt,

CEO der St.Galler Full-Service-Agentur Ammarkt

Bild: zVg
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Sagen Sie es
doch einfach!

Dieser Artikel verfolgt die Umsetzung des Zielbildes,
die Sprachkompetenz dem Entschlackungsprozess
zuzufiihren. Alles klar? Verabschieden wir uns

von aufgebldahten Formulierungen und reden wir
doch einfach normal miteinander.

von Tobias Fischer

Deutschunterricht in der Primarschu-
le. Erinnern Sie sich noch? «Machen
ist ein schlechtes Wort, man macht
hochstens in die Hose.» Das haben
viele noch irgendwo im Hinterkopf.
Und was machen Sie heute als Er-
wachsene? Sie machen nicht, Sie té-
tigen: Anrufe, Einkaufe, Uberweisun-
gen. Selbstverstdndlich kénnte man
auch einfach anrufen, einkaufen und
iiberweisen, aber das scheint vielen
Leuten zu simpel. Und so reisen Sie
auch nicht oft, sondern sprechen von
erhohter Reisetdtigkeit. Geht es dabei
um Ferien, loben Sie danach den Er-
holungsfaktor. Schade, mit dem Fak-
tor ist doch die ganze Erholung da-
hin! Messen Sie die Erholung etwa?
Und auch den Unterhaltungswert?

Statt einfach einen Entscheid zu er-
warten, hat man heute die Erwartungshaltung, dass eine Fragestellung dem
Entscheidungsfindungsprozess zugefiihrt wird. Das ist schwieriger zu sagen
und zu schreiben — und es ist noch schwieriger zu verstehen. Was also soll die-
ses Aufbldhen der Sprache? Wirkt die Schreiberin oder der Sprecher damit
kompetenter? Ich finde, hier ist Handlungsbedarf angezeigt. Oder eben einfa-
cher und direkter: Tun wir etwas dagegen!

Wollen auch Sie die warme Luft weglassen, verwenden Sie zum Beispiel
gleich direkt das Verb statt einer Substantivierung — also «l6sen» statt «der
Losungsfindung zufiihren». Oder sagen Sie nicht Zielsetzung oder Zielbild,
wenn Sie einfach das Ziel meinen. Eine Schlankheitsdiat tut, wobei «tut» in
der Primarschule, jedenfalls in meiner Klasse, auch auf der schwarzen Liste
war, der Sprache gut. Das gilt auch fiir Sétze, wie soeben gezeigt: Wer versteht
schon so lange, verschachtelte Sdtze? Und doch trifft man immer wieder auf
sie, selbst in Reden. Und dort sind sie noch schwerer zu verstehen.

Wer verstanden werden will, sollte keine Angst haben vor einer einfachen
Sprache. Eher vor dem Gegenteil.

Tobias Fischer ist Bereichsleiter Text/PR bei der Kommunikationsagentur
Ka Boom in St.Gallen. Er ist zudem Redaktionsleiter des Gastrofacts-
Businessmagagzins.

Schwerpunkt

Der Kampf um
Aufmerksamkeit

Wer heute im Kommunikations-
dschungel auffallen will, muss sich
etwas einfallen lassen. Es lohnt sich,
in die Kreativitat zu investieren.

von René Eugster

Heutzutage werden tagein, tagaus innerhalb einer
Minute 571 neue Websites kreiert, 46 200 Fotos auf
Instagram und 400 Stunden Filmcontent auf Youtu-
be hochgeladen, 900000 Logins und 4166667 Li-
kes auf Facebook verzeichnet, 156 Millionen Mails
versandt, 600 neu bearbeitete Seiten auf Wikipe-
dia veroffentlicht, 990000 Mal auf Tinder geswi-
ped, 347222 Fotos mit WhatsApp geteilt, 1,8 Milli-
onen Snaps kreiert, 452000 Tweets veréffentlicht
(und dies nicht allein von Donald Trump), 120 neue
LinkedIn-Accounts erdffnet, 694 Uber-Fahrten ge-
bucht und 751 522 Dollar online ausgegeben.

Doch auch analog ist ganz schon was los: Allein in
der kleinen Schweiz landet jahrlich fiir 668.22 Mil-
lionen Franken Werbung in den Briefkésten, es wer-
den immer noch fiir 332.5 Millionen Inserate ver6f-
fentlicht, fiir 116.1 Millionen Werbung aufs Mobile
verschickt sowie fiir 100 Millionen im TV, Radio und
Kino geworben.

Wer da auffallen will, muss
sich ganz schén was einfal-
len lassen — oder er wird trotz
enormem Mitteleinsatz gar
nicht erst beachtet. Da lohnt
es sich, neben ausgekliigelten
Strategien auch in professio-
nelle, responseauslosende Kre-
ativitdt zu investieren. Egal,
ob beim Inhalt oder bei der
Umsetzung von Kommunikati-
onsstrategien, Storys und Mit-
teln, beim Umgang mit Daten
(die in jedem Betrieb anfallen
und smart beziehungsweise
nutzbar gemacht werden miis-
sen) oder in der Art, dem Zeitpunkt oder dem Ort, in
dem Sie mit Thren Kunden oder potenziellen Kdufern
kommunizieren wollen.

René Eugster ist Creative Director und Griinder der

Agentur am Flughafen (national und international aus-
gezeichnet mit rund 300 Awards fiir responseauslosende
Kommunikationsstrategien und kreative Umsetzungen).
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Promise & Delivery: Von der Strategie
zum positiven Kundenerlebnis

Praktisch jedes Produkt und jede Dienstleistung sind austauschbar, die
Markte sind gesattigt, die Konkurrenz ist hart. Eine Differenzierung wird
fast nur noch liber die Marke und ihr emotionales Leistungsversprechen
erreicht. Wer eine Leistung verspricht, muss diese auch einhalten. Wie die
Abstimmung von Leistungsversprechen zum positiven Kundenerlebnis

gelingt, zeigt dieser Artikel.

Zufriedene Kunden sind die Basis fiir den Erfolg von
Unternehmen. Die Kundenzufriedenheit ergibt sich
aus dem Verhéltnis von Erwartungshaltung und Er-
fiillungsgrad, inwieweit also die Erwartungen erfiillt
oder im besten Fall gar {ibertroffen werden. Der Kon-
sum kann zum positiven, bemerkenswerten Erlebnis,

«Investitionen ins positive
Kundenerlebnis zahlen sich aus.»

Vier Schritte fithren zum
systematisch geplanten
Markenerlebnis.

MARKENERLEBNIS:
Welche Emotionen
mochten wir bei unseren
Kunden auslosen?

der «Point of Sale» zum «Point of Positive Experien-
ces» werden. Gemaéss Wikipedia bezeichnet Custo-
mer-Experience-Management (CEM) die Schaffung
positiver Kundenerfahrungen zum Aufbau einer
emotionalen Bindung zwischen Kunde und Produkt.

Stimmt das Erlebnis - stimmt das Ergebnis
Vorrangiges Ziel von CEM ist es, aus zufriedenen
Kunden loyale Kunden und aus loyalen Kunden «be-

STORY /
THEMATISIERUNG:

Was ist die Leitidee
fir die Inszenierung
des Markenerlebnisses?

MARKENIDENTITAT:
Wie soll man uns
wahrnehmen?

geisterte Botschafter» der Marke oder des Produkts
zu machen. Mundpropaganda hiess das im letzten
Jahrtausend. Heute verbreiten sich positive — wie
negative! — Erlebnisse in Sekundenschnelle tausend-
fach iiber die sozialen Medien. Dieses Potenzial kann
man fiir das eigene Unternehmen nutzen — wenn das
Erlebnis fiir die Kunden stimmt. Dann zahlen sich
die Investitionen ins positive Kundenerlebnis gleich
mehrfach aus, durch

1. Hohere Kundenzufriedenheit
2. Gesteigerte Kundenloyalitét
3. Mehr Kundenempfehlungen,
sprich Gratiswerbung
4. Differenzierung von den Mitbewerbern
. Aufbau von Vertrauen

w1

6. Kosteneinsparungen (einen neuen Kunden zu
gewinnen kostet nach Faustregel sieben Mal
mehr, als einen bestehenden Kunden zu halten).

Das A und O sind Emotionen

Eine Marke und damit auch das Markenerlebnis
miissen systematisch erarbeitet werden. Ausgehend
von den Zielkunden und ihren Bediirfnissen stellt
sich die Frage, wie sich der Kunde nach der Konsu-
mation fithlen soll. Welche Gefiihle méchten wir bei
ihm auslosen, welche Gefiihle bleiben bei ihm hén-
gen? Denn Emotionen sind erwiesenermassen der
Treiber jedes Handelns. Und nichts bleibt nachhalti-
ger in uns verankert als Gefiihle: An ein bestimmtes
Gefiihl in einer bestimmten Situation erinnern wir
uns oft auch nach Jahren noch. Uber unsere fiinf Sin-
ne konnen Gefiihle stimuliert und gesteuert werden.
Also geht es um die Frage, was der Kunde sieht, fiihlt,
hort, schmeckt, riecht, wenn er unser Produkt oder
unsere Dienstleistung konsumiert. Das Markener-
lebnis wird durch Farben, Bildwelten, Haptik, Klang,
Geruch, Geschmack, zwischenmenschliche Interak-
tion usw. gestaltet.
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Andreas Felder, Managing
Partner der St.Galler
Rembrand AG fiir

Marke, Design und
Kommunikation

Storytelling - Geschichten zum Eintauchen

Im Rahmen von Markenpositionierung und Mar-
ketingplanung muss also systematisch auf die ge-
wiinschten Emotionen hingearbeitet werden. Vier
Schritte sind dazu sinnvoll: Nachdem die Emotio-
nen definiert sind, bietet sich der Entwurf einer Ge-
schichte bzw. eine Thematisierungsidee als Leitfa-
den an, in die der Kunde eintauchen kann. Danach
geht es um die visuelle Wahrnehmung, also um das
Design des Auftritts nach aussen. Dicht gefolgt vom
néchsten Schritt, dem Markenversprechen. Darin
werden Argumentation und Tonalitat festgelegt, die
eigentliche Kampagne konzipiert. Die mittels Kam-
pagne aufgebauten Erwartungen sind dann eben
durch das effektive Kundenerlebnis zu erfiillen.

Von neu zu treu

Am Beispiel der Baderwelt Séntispark in Abtwil, die
2016 durch eine ausgedehnte Rutschenwelt ergénzt
wurde, sei das Vorgehen in der Praxis aufgezeigt. Am

Wer mit uns druckt,
.schont'die Umwelt.

Wir sind die einzige
komplett wasserlose
Offsetdruckerei der

Schweiz:

Wir arbeiten nach
einem umfassenden
Umwelt- und Quali-

tatsmanagement:

Wir produzieren

unseren eigenen

Strom mit einer
Photovoltaikanlage:

Wir sind mit Hybrid-
fahrzeugen unter-
wegs und entlasten
so unsere Luft:

Wir nutzen die
Abwérme aus der
Produktion zur
Gebaudeheizung:
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Anfang der Marketingiiberlegungen stand die Frage,
wer die zukiinftigen Géste sein und wie sie sich bei
und nach einem Besuch fiihlen sollen. Anhand von
Personas wurden deren Erwartungen ausgeleuchtet.
Dabei wurde klar, dass es in der Zielgruppenanspra-
che nicht nur um das Rutschen an sich gehen kann,
sondern darum, ein einzigartiges, unvergessliches
Erlebnis zu bieten.

Wasserrutschen dienen letztlich «nur» als Mittel zum
Zweck, mit der Familie oder mit Freunden einige
Stunden Spass zu haben. «Spass» wiirde das Sénti-
spark-Angebot jedoch zu wenig von anderen Anbie-
tern unterscheiden. Deshalb wurde eine einheitli-
che, differenzierende Thematisierung gewéhlt, die
als Leitidee iiber dem gesamten Projekt stand: «Sén-
tis & Alpstein». Diese naheliegende Leitidee floss
frithzeitig und konsequent in Bau und Gestaltung der
Rutschenwelt ein. So heisst die Rutschenwelt heu-
te «Der Berg», die Rutschen heissen «Séntis Pipe»,
«Wildbach» usw. Die Leitidee wurde auch ins Sound-
und Lichtdesign integriert, sodass eine einzigartige
Erlebniswelt fiir alle Sinne entstand. Architekt, Licht-
und Sounddesigner sowie Marketing erarbeiteten
Hand in Hand diese Erlebniswelt im Sinne der Leit-
idee. Denn das Versprechen in der Marketingkam-
pagne mit der Headline «Krass, nass, Spass!» und der
Anspruch, die «coolste Rutschenwelt der Schweiz»
zu sein, sollten beim Erlebnis vor Ort auch eingehal-
ten werden kénnen.

Ein Jahr nach der Er6ffnung der Rutschenwelt wur-
den die Rutschen bereits zwei Millionen Mal benutzt.
Gegeniiber Vorjahr besuchten 15 Prozent mehr Géste
den Santispark. Die systematische Planung des Kun-
denerlebnisses, die Abstimmung von Kampagne und
Produkt, von «Promise & Delivery» hat sich gelohnt.

Text: Andreas Felder, Rembrand AG
fiir Marke, Design und Kommunikation

Bilder: Rembrand AG

Anzeige

Druckerei Lutz AG
Hauptstrasse 18, 9042 Speicher AR
Telefon 071 344 13 78
info@druckereilutz.ch
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Kompetenzmodell hilft
bei digitaler Transformation

Die Digitalisierung schreitet in allen Bereichen voran. Neue Geschaftsmo-
delle fordern traditionelle Branchen heraus. Wer heute konkurrenzfihig sein
will, muss sich mit der digitalen Transformation auseinandersetzen. Das
St.Galler Kompetenz-Modell der digitalen Transformation zeigt auf, welche
Kompetenzen sich Innovationstreiber aneignen sollen. Das Modell stellt

die wichtigsten Kompetenzen eines Verdnderungsprozesses einfach dar.

Das St.Galler Modell konzentriert sich auf zwei

Kompetenzebenen, die fiir die Erarbeitung einer

digitalen Transformationsstrategie alle Unterneh-
1 mensbereiche integriert: Die funktionalen Kompe-
tenzen in der Digitalisierung zeigen auf, was in den
klassischen Unternehmensbereichen fiir die jeweili-
gen Mitarbeitenden relevant ist. Die Metakompeten-
zen hingegen beziehen sich auf die Bewaltigung der
digitalen Transformation — und zwar unabhingig
davon, in welchem Bereich jemand arbeitet und in
welche Richtung die digitale Reise geht.

T

A
(»

Mirko Galasso, pdda-

gogischer Leiter BVS. Funktionale Kompetenzen

Die Digitalisierung bietet vollig neue Geschéaftsmo-
delle: In New York haben zum Beispiel nicht mehr
die Restaurants die grossten Margen, sondern die
Portale, tiber welche sich Géste informieren, ihren
Tisch reservieren oder eine Bewertung abgeben.
Wenn Manager die moglichen Technologien sowie
die Business-Cases von erfolgreichen, digital auf-
gestellten Unternehmungen kennen, konnen sie
die Chancen auch in ihren Unternehmungen nut-
zen. Die digitale Transformation wird von den Fiih-

Funktionale Kompetenzebene

Digitales
Human
Resources

Digitale

Unternehmensfihrung
und Organisation

rungskréften in Gang gesetzt und gesteuert. Ihre
agile Fiihrung und die Nutzung geeigneter Tech-
niken zur Implementierung passender Anreize si-
chern die Zukunft.

In der Digitalisierung des Human Resources Ma-
nagement konnen die Prozesse durch neue Techno-
logien effizienter und effektiver gemacht werden.
In der Personalrekrutierung sind Kenntnisse des
E-Recrutings unabdingbar. In der Personalentwick-
lung wird die HR-Fachperson zum Talent Coach der
auch individualisierte E-Learning Tools und «Gami-
fication» nutzt. Ganz generell wird das HR vermehrt
zum strategischen Partner, welcher administrative
HR-Tatigkeiten von autonomen Systemen erledigen
lésst.

Soziale Medien als erster Touchpoint

In der Digitalisierung des Marketings und des Ver-
kaufs ist es wichtig, dass Manager meistens die so-
zialen Medien (Facebook, Instagram etc.) als ers-
ten Touchpoint mit dem Kunden optimal einsetzen.
Uber diese Medien erfahren sie die wahren Bediirf-
nisse der Kunden und konnen diese in die Leistungs-

Digitales
Marketing und
digitaler
Verkauf

Digitale
Logistik und
Industrie 4.0

Management

Metakompetenzebene

| Unternehmenskultur & Change Management |

Kommunikation & Kooperation

| Innovationsmanagement & Trends |

Cyber Security & Risk Management
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erstellung integrieren. Sie miissen wissen, wer in
ihrem smarten Okosystem ist und wer welche Rolle
einnimmt. Was, wenn unsere Mitbewerber {iber die
Technologien «Augmented» und «Virtual Reality»
aussergewohnliche Kundenerlebnisse schaffen und
wir nicht?

In der Digitalisierung der Logistik und der Industrie
4.0 bieten digitale Kompetenzen in den Bereichen au-
tonome Transportsysteme, Roboter und kiinstliche
Intelligenz oder «Predictive Analytics» grosse Vortei-
le. Dank Wearables sind Fernsteuerungen von {iberall
auf der Welt aus moglich. Die 3D-Drucktechnologie
ist dabei, ganze Branchen zu revolutionieren. Inno-
vative Unternehmungen verlassen ihre Kompetenzen
im Bereich reiner Produktion und iibernehmen Logis-
tikprozesse fiir ihre Kunden. Die Ostschweizer SFS ist
langst nicht mehr nur ein Schraubenhersteller, son-
dern bietet ihren Kunden umfassende und hochin-
tegrierte Logistikdienstleistungen basierend auf IoT-
Technologien (Internet der Dinge) an.

Ein Roboter der ABB hat vor Kurzem als Experiment
ein Konzert von Andrea Bocelli dirigiert.

Die Metakompetenzen

Um in der heutigen Wirtschaftswelt zu bestehen,
braucht es agile Unternehmen. Diese zeichnen sich
durch Flexibilitat und Kreativitdt aus. Das St.Galler
Kompetenz-Modell definiert mit den Metakompe-
tenzen jene, die fiir alle von der Digitalisierung Be-
troffenen relevant sind. Das Change Management
unterstiitzt diese, diesen digitalen Wandel aktiv an-
zugehen und zu vollziehen. Kenntnisse in der digita-
len Kommunikation ermdglichen eine virtuelle Ko-
operation zwischen den betroffenen Personen.
Kreative Ideen entstehen oft in interdisziplindren
Teams. Die Entwicklung solcher Ideen mit Design
Thinking oder weiteren Kreativitatstechniken soll
aus Anwendersicht iiberzeugend sein. Leader,
welche die Chancen der Digitalisierung nutzen
mochten, miissen sich die folgenden Fragen beant-
worten: Wie schaffe ich in meiner Unternehmung
eine Umgebung fiir Ideenmanagement und Inno-
vation? Was kann ich tun, um die Generierung
von kreativen Ideen in meiner Unternehmung zu
fordern? — Die Kultur einer auf die Digitalisierung
vorbereiteten Unternehmung beruht auf dem Agi-
litditsgedanken. Die bisherigen Werte werden je
nach notwendiger Disruption des bisherigen Ge-
schéftsmodells beibehalten oder iiber Bord gewor-
fen. Egal, wie sich das Management entscheidet
— wichtig ist, dass alle mitziehen. Mit der Digita-
lisierung von Geschaftsprozessen nimmt auch das
Datenvolumen eines Unternehmens zu. In einer
Transformationsphase miissen sich Unternehmen
mit Themen wie Datensicherheit oder auch Comp-
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liance auseinandersetzen und entsprechende Kon-
zepte erarbeiten.

Das St.Galler Kompetenz-Modell fiir die digitale
Transformation ist mehr als eine Sammlung von rele-
vanten Themen. Es ist vielmehr eine innovative Pers-
pektive fiir die kreative Reflexion, wie sich Personen,
die von der Digitalisierung betroffen sind, darauf
vorbereiten kénnen.

Case Study: DJ oder kiinstliche Intelligenz?

In den 1990er Jahren kaufte ein Ostschweizer DJ sei-
ne Schallplatten meist in Stadten wie Ziirich, London
oder Mailand. Ein sogenanntes Vinyl mit einem Lied
kostete mindestens 15 Franken. Um einen ganzen
Abend aufzulegen, brauchte er 150 bis 200 Schall-
platten, die er in Plattencases zusammen mit seinen
Buddies in die Disco schleppte. In den 2000er Jah-
ren begannen viele DJs, ihre Musik bequem zuhause
auf CD aufzunehmen. Daraufhin ersetzten die Clubs
die Schallplattenspieler durch CD-Player. Auch CDs
wurden irgendwann in den 2010er Jahren obsolet,
da die Lieder direkt von Musikseiten im Internet auf
einen USB-Stick geladen wurden. Und seit einigen
Monaten geht der DJ sogar mit leeren Handen in den
Club: Er speichert die Lieder auf seine Cloud und
spielt diese iiber den Laptop im Club ab.

Was kommt in Zukunft? Ein Roboter der ABB hat
vor Kurzem als Experiment ein Konzert von Andrea
Bocelli dirigiert. Ein Roboter als DJ ist noch nicht im
Einsatz, da die DJs der Meinung sind, dass «ein Ro-
boter niemals die Emotionen wie ein DJ weitergeben
kann». Bereits jetzt ist aber kiinstliche Intelligenz in
der Lage, die weltweiten Hitparaden zu durchleuch-
ten und nach Ohrwiirmern zu suchen. Diese Melo-
dien werden von kiinstlicher Intelligenz kombiniert
—und es entsteht ein neuer Hit, der bestimmt in den
Charts landet.

Text: Mirko Galasso
Bilder: zVg

Uber den Autor

Mirko Galasso (¥*1973) hat an der Universitat Zlrich
Betriebswirtschaft und an der Universitét St.Gallen
(HSG) Wirtschaftspadagogik studiert und soeben das
CAS Digital Masterclass absolviert. Der Wittenbacher
ist pddagogischer Leiter des Bildungszentrums BVS
St.Gallen und hat in den letzten Jahren sieben
eidgendssisch anerkannte Lehrgdnge in der Hohe-
ren Fachschule designt. Galassos neuestes Werk ist
der Nachdiplomstudiengang «Digital Innovation
Manager NDS HF», welches auf dem St.Galler Kom-
petenz-Modell fiir die digitale Transformation basiert

(Infos unter www.bvs.ch).
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Wie Ihr Unternehmen
relevant kommuniziert

Datengetriebene Kommunikation macht es heute moglich, Inhalte
direkt an einzelne Zielgruppensegmente und deren Journeys aus-
zurichten. Dennoch betreiben die meisten Schweizer Unternehmen
nach wie vor Giesskannenkommunikation. Warum? Weil viele Kom-
munikationsverantwortliche und Unternehmen gar nicht wissen,
was heute alles moglich ist.

«Je besser ein Unternehmen

Das Internet ist die wichtigste Informationsquelle und
Unternehmen sind online prdsenter denn je. Social
Advertising und SEO gehdren zum kommunikativen
Repertoire wie friiher der Pressetext. Mit Online-Sicht-
barkeit ist aber erst der Anfang gemacht. Nun stellt
sich die Frage, in welchem Licht man gesehen wird.
JebesserUnternehmen ihre
Aussenwirkung und ihre
Zielgruppen verstehen, des-

Seine AUSWIrkung und to eher kdnnen sie die

Zielgruppen versteht, umso
personalisierter l,lIld sierter und kontextsensiti-
kontextsensitiver kann es
kOmmuniZieren.» men auf weiteres digita-

notwendigen Anpassungen
vornehmen, um personali-

ver zu kommunizieren.
Dabei miissen Unterneh-

les Know-how wie Content
Marketing und Analytics- sowie Monitoring-Tools set-
zen,um Kenntnisse zu gewinnen, wo sich ihre Zielgrup-
pen bewegen, worliber sie kommunizieren und was fiir
sie von Relevanz ist und was nicht.

Als fliihrende Kommunikationsagentur berat YJOO
by Farner Kunden aller Branchen in der Konzeption
und Realisation ihrer integrierten Kommunikation.
Das Digital Team unter dem gemeinsamen Dach
Farner Consulting AG ist unter anderem spezialisiert
auf Analytics & Insights. Daniel Jérg, Head of Di-
gital, erlautert die Wichtigkeit des datengetriebenen
Ansatzes und wie sie heute Kompagnen messen.

Daniel Jorg, wieso ist die Analyse
von digitalen Daten im Campaigning
von Farner so wichtig?

Heute entstehen effiziente Kampagnen nicht mehr
einfach basierend auf guten Ideen und «Erfah-
rung», sondern auf echten Insights, die aus rele-
vanten Daten abgeleitet werden. Eine Kampagne
muss gut vorbereitet sein, aber es ist noch wichti-
ger, wdhrend dem Verlauf auf aktuelle Ereignisse,
Trends oder Dialoge einzugehen und die Kommu-
nikation anzupassen. Schafft man das nicht, dann
wirken Kampagnen heute nicht mehr.

Daniel Jorg, Head of Digital bei Farner
Consulting, ist Kommunikationsstratege mit
17 Jahren Beratungserfahrung. Allrounder
in Digital Marketing, Social Marketing,
Public Relations, Unternehmenskommuni-
kation und Werbung. Er pflegt eine inte-
grierte, digitale, soziale & mobile Denke.



Was misst und analysiert
lhr Team?

Entwickeln wir ein Kommunikationskonzept, dann
analysieren wir immer vier Bereiche:

News - Was sieht, hort oder liest das Publikum
zu einem bestimmten Thema?

Search- & Trend Analytics - Wofiir interessieren
sich Konsumenten wirklich?

Social Analytics - Worliber sprechen und
interagieren sie?

Traffic und Nutzung - Auf welche Inhalte
und Angebote der Marke reagieren sie, was
bewegt sie?

Diese Kenntnisse ermdglichen nicht nur die Konzep-
tion von besseren Komunikationsstrategien, sie
ermoglichen gleichzeitig die kontinuierliche Opti-
mierung der Kommunikationsaktivitdten. Dabei
betrachten wir nicht nur die eigenen Daten und
welche Inhalte am besten funktionieren, sondern
analysieren auch die Gegenseite. Die Wirkung unse-
rer eigenen Kampagnen messen wir mit Website-,
Social- und Ad-Analytics. Fir letzteres ist Facebook
ein gutes Beispiel fir einen effizienten Werbeka-
nal, der aber gleichzeitig auch als Tool fur Markt-
forschung dient. Wir kénnen aufgrund von Werbe-
anzeigen analysieren, welche Segmente unserer
Zielgruppe auf welche Kampagneninhalte am meis-
ten reagieren und wie sie das tun.

YJOO by Farner

Was raten Sie Unternehmen?

Jedes Unternehmen sollte seine Customer Journey
kennen und sich die Kenntnisse daraus zu Nutze
machen, relevant und wirksam zu kommunizieren.
Die heutigen Plattformen ermdéglichen jedem KMU,
mit kleinstem Budget zu starten und erste Insights
fiir seine zielgerichtete Kommunikation zu generie-
ren. Welche Botschaften nehmen unsere Zielgrup-
pen lber welche Kandle wahr? Woriliber unterhal-
ten sie sich? Was tut unsere Konkurrenz erfolgreich?
Basierend auf diesen Insights werden Ideen und
Inhalte entwickelt, die Uber die passenden Kanda-
le gesendet werden. Wir messen dann die Impacts
und kénnen so laufend Kampagnen steuern und
optimieren. Wichtig ist zudem, dass im Prozess die
Digital Experten, welche die richtigen Tools kennen,
mit den Kampagnenverantwortlichen zusammen-
gebrachten werden, welche die Experten im jewei-
ligen Thema sind.

Worin sehen Sie die grosste
Herausforderung?

Hat ein Unternehmen einmal datengetriebene Kom-
munikation gestartet, ist das grésste Risiko, dass
wieder klassisch weitergearbeitet wird. Genau dann
ist aber wichtig, auf den gewonnenen Kenntnissen
aufzubauen, die eigene Kommunikation entlang der
Insights zu optimieren und wieder den Impact zu
messen. Ich rate jedem Unternehmen, klein zu star-
ten und datengetriebene Kommunikation als Funda-
ment fir Kampagnen auszuprobieren. Relevantere
Kommunikation ist garantiert.
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In einer Zeit, in der wir immer mehr Auswahl und immer weniger Geduld haben, tun wir alle das Gleiche: Ausblenden, ignorieren,
selektionieren. In einer Zeit, in der Handel nicht mehr Online oder Offline ist, sondern beides, miissen wir uns alle vom Schubladen-
denken verabschieden. Und in einer Zeit, in der teilen genauso wichtig ist wie besitzen, in der Sinnhaftigkeit ein Entscheidungs-
kriterium ist, avanciert Vertrauen zur wichtigsten Ressource eines Unternehmens. Vertrauen entsteht durch Beziehungen. Wir ent-
wickeln diese liber Methodenkompetenz, Fachkompetenz, thematische Tiefe, Kreativitdt, Technologieverstdndnis, analytisches
Know-how sowie das Wissen um die Prozesse in Organisationen. Und schlussendlich mit Inhalten, die aktivieren, die involvieren
und die insbesondere eines sind: bemerkenswert. Denn nur, was Menschen heute eine Bemerkung wert ist, wird geteilt, geliked,
gekauft. Darum denken wir nicht in Kategorien wie Werbung oder Public Affairs. Sondern entwickeln Unternehmen ganzheitlich.
Vom Change-Management liber die Kommunikation bis zum POS. Mit bemerkenswerten Storys.

Start doing things YJOO love. Klingt spannend? Dann sollten wir uns kennenlernen.
Mit bewegenden Methoden. Mit der geballten Kompetenz von YJOO und Farner.

Samuel Giittinger,
Senior Consultant,
Leitung Ostschweiz

Sabine Bianchi,
Senior Consultant,

Mitglied der Geschdaftsleitung

YJCO. s

YJOO Communications AG
Poststrasse 23

9001 St.Gallen
T+41713211031

Martin Fuchs,
Creative Director,
Mitglied der Geschdftsleitung

www.yjoo.ch
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Michael Nonn, Prdisident St.Galler Anlwaltsverband:

«Anwiilte wsrden heute oft
nur noch als Bluthunde ihrer
Klienten missverstanden.»
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«Der Druck zur Spezialisierung
wird grosser»

Seit Mai 2017 wird der St.Galler Anwaltsverband (SGAV) von Dr. iur. Michael

Nonn prasidiert. Er gehort dem Vorstand bereits seit 2011 an. Nonn im
Gesprach liber seine neue Aufgabe, die Bedeutung des Anwaltsverbandes
flir den Berufsstand und fiir die Region und die Qualitat der «<Anwalts-

landschaft» Ostschweiz.

Michael Nonn, Sie haben vor wenigen Monaten
das Prasidium des SGAV iibernommen. Was war
fiir Sie Motivation, sich dieser Aufgabe zu stellen?
Eigentlich in allen Lebensbereichen, besonders aber
in einem regulierten Arbeitsumfeld, stellt sich die
Frage, ob man Gegebenheiten einfach hinnehmen
und damit umgehen will, oder ob man einerseits das
Interesse, andererseits aber auch die Moglichkeit
und letztlich insbesondere den Willen hat, diese Ge-
gebenheiten direkt oder indirekt mitzugestalten. Das
Interesse und der Wille waren bei mir, nicht nur im
Arbeitsumfeld, immer schon vorhanden; die Mog-
lichkeiten zur Mitarbeit und Einflussnahme muss-

«Die vielfaltige Ostschweizer Anwaltschaft
deckt die Bediirfnisse der KMU gut ab.»

ten sich ergeben und teilweise wohl auch erarbeitet
werden. Als ich vor einigen Jahren angefragt wur-
de, ob ich im Vorstand des SGAV mitarbeiten wolle,
habe ich darin eine solche Moéglichkeit gesehen und
diese gerne wahrgenommen; dieses Jahr war es mir
aufgrund einer Reduktion meiner ausserberuflichen
Auslastungen an anderer Stelle nun auch moglich,
das Présidium des SGAV zu iibernehmen. Bei aller
Mehrarbeit, die dies mit sich bringt, schétze ich an
meinem neuen Amt die zahlreichen neuen Kontak-
te im eigenen Kanton, aber auch schweizweit, die es
mir erlauben, die Anliegen der St.Galler Anwaltin-
nen und Anwiélte vorzubringen und das anwaltliche
Arbeitsumfeld in der Tat mit zu gestalten.

Warum ist es aus lhrer wichtig, dass die Anwilte
im Kanton eine eigene Organisation haben?

Der SGAV engagiert sich einerseits fiir seine Mit-
glieder, andererseits aber auch fiir deren Klienten;
weder das eine noch das andere wére ohne einen
schlagkréftigen Berufsverband moglich. Gerade die
durchaus weitgehende Regulierung macht es unum-

génglich, dass auch der Beruf des Anwalts {iber einen
Berufsverband verfiigt. Und weil nach wie vor zahl-
reiche Rechtsgebiete, insbesondere im 6ffentlichen
Recht, foderalistisch gepragt und damit auf Stufe
Kanton geregelt sind, sind kantonale Anwaltsverbén-
de notig. Der Schweiz. Anwaltsverband SAV ist denn
auch ein «Verband der Verbénde»: Kein Anwalt der
Schweiz kann direkt und ausschliesslich Mitglied des
SAV sein, aber jedes Mitglied eines kantonalen Ver-
bandes ist automatisch auch Mitglied des SAV.

Und wo liegen die Vorteile fiir die Mitglieder?
Soweit sich der SGAV fiir ihre Anliegen — Informati-
on, Gesetzgebung, Zusammenarbeit mit Behorden,
Weiterbildung — einsetzt, sind die Vorteile offen-
sichtlich. Aber auch die Tatsache, dass die Mitglie-
der des SGAV sich dem verbandsinternen Diszipli-
narverfahren unterstellen, das die Verletzung von
Standesregeln ahndet, ist letztlich ein Vorteil, sie
wirkt im Ergebnis wie ein Qualitatssiegel: Wer sich
freiwillig der allfélligen Disziplinierung durch den
Verband unterstellt, gibt damit zu verstehen, dass er
diese nicht scheuen muss, weil er sich standeskon-
form verhélt. Wie bei jedem anderen Label heisst
das aber selbstverstdndlich keineswegs, dass alle
Nichtmitglieder sich nicht standeskonform verhal-
ten wiirden. Ausserdem bietet der SGAV seinen Mit-
gliedern zahlreiche Moglichkeiten zum informellen
Austausch in geselliger Atmosphére. Fiir die jiinge-
ren Mitglieder ist das eine willkommene Gelegen-
heit, sich am Platz Ostschweiz zu vernetzen — fiir die
alteren eine ebenso willkommene Gelegenheit, alte
Freundschaften zu pflegen, neue zu schliessen und
vielleicht sogar den einen oder anderen Fall ausser-
halb des formellen Rahmens unkompliziert auf Spur
zu bringen.

Welches sind gemeinsame aktuelle Herausforde-
rungen fiir lhre Mitglieder, beispielsweise durch
neue Regulierungen oder den gesellschaftlichen
Wandel?
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Ich unterscheide dabei interne und externe Heraus-

forderungen. Intern: Durch den immer héheren Re-
gulierungsgrad der Rechtslandschaft und die damit
verbundene steigende Komplexitdt der Rechtsge-
biete und Rechtsfragen fiihrt meines Erachtens kein
Weg an einer Spezialisierung der Anwiélte vorbei.
Da es der Ostschweizer Markt aufgrund seiner Gro-
sse nicht oder nur ausnahmsweise erlaubt, in einer
Kanzlei nur ein Rechtsgebiet anzubieten, diirfte die
Bildung von Kanzleigemeinschaften mit verschie-
denen Spezialisten weiter an Bedeutung gewinnen.
Dies umso mehr, als die Klienten nicht ohne Weite-
res bereit sind, fiir unterschiedliche Rechtsprobleme

«Die Mitgliedschaft beim Anwaltsverband
wirkt wie ein Glitesiegel.»

auch unterschiedliche Anwélte beizuziehen. Wenn
man sich an eine Kanzlei — und oft auch an einen
Kopf in dieser Kanzlei — gewohnt hat, dann mochte
man am liebsten mit allen Rechtsproblemen zumin-
dest dort einsteigen und danach intern an die richti-
gen Personen verwiesen werden. Bei den Anwélten
fithrt dies zu vermehrter Zusammenarbeit auf dem
Mandat. Damit verbunden muss fiir die Kanzlei eine
Organisationsform gefunden werden, die es erlaubt,
diese Zusammenarbeit in administrativer Hinsicht
so einfach wie moglich zu gestalten, denn nur dann
ist diese Zusammenarbeit effizient und attraktiv.

Und welche Herausforderungen von aussen gibt
esaus lhrer Sicht?

Nach der «Panama-Papers-Affire» steht auf gesamt-
schweizerischer Ebene das Anwaltsgeheimnis unter
Druck und muss entsprechend verteidigt werden.
Umgekehrt behindert das gleiche Anwaltsgeheim-
nis die Anwiélte beim Inkasso ihrer Honorarforde-
rungen, was eine gewisse Lockerung des Anwaltsge-

Zur Person

Dr. iur. Michael Nonn (¥*1967) erlangte nach dem
Studium an der Universitat Basel 1994 das Anwalts-
patent und 1996 den Doktortitel. Er ist seit Ende
1999 bei asg.advocati (seit 2011 SwissLegal asg.ad-
vocati) als Rechtsanwalt tdtig, seit 2001 als Partner.
Nonns Haupttatigkeitsgebiete sind Erbrecht, Notari-
at, Vertragsrecht, Gesellschaftsrecht und Wirtschafts-
strafrecht. Er ist zudem Lehrbeauftragter fir Privat-
recht an der Universitat St.Gallen. Seit Mai 2017
prasidiert Nonn den St.Galler Anwaltsverband.

heimnisses nahelegen wiirde, um die Anwaltschaft
nicht {iber Gebiihr gegeniiber anderen Dienstleis-
tern wie Banken, Treuhandfirmen oder Beratern zu
benachteiligen. Der Spagat zwischen diesen beiden
Interessen ist eine Herausforderung.

Wie beurteilen Sie die Qualitdt der Ostschweiz
beziiglich des anwaltlichen Angebots?

Die Qualitét erachte ich als hervorragend, sowohl in
Bezug auf die geleistete Arbeit als auch — unter Vor-
behalt der wie {iberall auch hier anzutreffenden Aus-
nahmen - insbesondere auf den Umgang unter den
Anwalten, der bei allem Engagement fiir den eige-
nen Klienten von einer grossen professionellen Kol-
legialitit geprigt ist, was nach meiner festen Uber-
zeugung zu den besten Ergebnissen fiihrt. Anwalte
werden heute oft nur noch als «Bluthunde» ihrer
Klienten missverstanden, und es geht vollig verges-
sen, dass sie auch und nicht zuletzt Diener des Rechts
sind: Sie spielen eine wichtige Rolle im Vorgang der
Rechtsfindung, indem sie zunichst dem Gericht die
Sachverhalte in justiziabler Form prasentieren und
die rechtssuchenden Parteien nach geordneten und
festen Regeln durch die oft komplizierten Verfahren
fiihren. Mindestens genauso wichtig ist aber auch die
Aufgabe, nicht justiziable Félle vom Gericht fernzu-
halten und die Gerichtsorganisationen damit nicht
zu belasten beziehungsweise auch in grundsatzlich
justiziablen Féllen wo moglich aussergerichtliche
Losungen anzustreben. Die Anwilte sind damit, ob-
wohl sie selbstverstdndlich immer die Interessen
ihrer Klienten zu wahren haben, zusammen mit an-
deren Beteiligten Akteure auf einer gemeinsamen
Plattform und mit einem gemeinsamen Ziel, ndmlich
der Rechtsfindung, aber auch der Schaffung und des
Erhalts des Rechtsfriedens.

Auch Unternehmen beanspruchen lhre Dienstleis-
tungen. Wie sind die Ostschweizer Anwaltskanz-

leien punkto Leistungen fiir Firmen aufgestellt?
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Hier liegt die Starke meines Erachtens wie auch bei
der Industrie beziehungsweise dem Gewerbe in einer
breit aufgestellten «<KMU-Basis»: Wir haben nur ganz
wenige Grosskanzleien, dafiir aber sehr viele kleine
und mittelgrosse Biiros, welche die Bediirfnisse des
Ostschweizer Gewerbes, aber auch der Bevolkerung
vielseitig und differenziert abdecken konnen. Diese
kleineren Einheiten diirften auch beweglicher sein
und sich damit rascher an neue Gegebenheiten an-
passen konnen als Grosskanzleien. Die Schwache
— wenn man iiberhaupt davon sprechen will — liegt
in der Kehrseite dieser Medaille: Wie erwahnt wird
der Druck zur Spezialisierung immer weiter voran-
schreiten, und solange die Klienten noch nicht bereit
sind, problemspezifisch verschiedene Anwiélte um
Rat zu fragen, diirften die kleineren Kanzleien ent-

«Nach der <Panama-Papers-Affire»
steht auf gesamtschweizerischer Ebene
das Anwaltsgeheimnis unter Druck.»

weder mit der Dienstleistungsqualitdt oder aber mit
dem Aufbau einer ldngerfristigen Stammkundschaft
Miihe bekommen. In Rechtsgebieten, in welchen
von der Sache her keine Dauermandate iiblich sind,
mag dies weniger problematisch sein, im KMU-Bera-
tungsbereich jedoch schon eher. Die Ostschweizer
Anwaltschaft wird hier einen guten Mittelweg zwi-
schen schlagkréftigen, marktfahigen Organisations-
formen und fiir die Klienten trotzdem verbleibender
Ubersichtlichkeit finden miissen.

Interview: Stefan Millius

Bilder: Gian Kaufmann

Zum St.Galler Anwaltsverband (SGAV)

Der SGAV ist die Berufsorganisation der unabhangi-
gen und selbststandigen Anwadltinnen und Anwalte
im Kanton St.Gallen. Er zahlt per Ende Oktober

392 Mitglieder. Der Verbandsbeitritt ist freiwillig. Die
meisten der im Kanton praktizierenden Anwalte sind
jedoch Verbandsmitglieder. Innerhalb des Vorstan-
des bestehen die Ressorts «Standesrecht» und
«Honorarbegutachtung». Daneben verfugt der SGAV
Uber eine Weiterbildungs- und PR-Kommission,
diverse Fachgruppen, eine Disziplinarrekurskom-
mission, Delegierte in die Delegiertenversammlung
des Schweiz. Anwaltsverbandes (SAV), und eine
Vertrauensperson fiir Anliegen aus dem Bereich des
Gleichstellungsgesetzes (flr die Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmer der Mitglieder). Weitere Informa-

tionen unter www.anwaltsverbandsg.ch.
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Kolumne

Wertschopiung
statt Abschopfung

Ansehnlicher Wohl-
stand, niedrige Arbeits-
losigkeit und verstarkte
Wettbewerbskraft: Die
Ostschweizer Wirtschaft
befindetsich in einer
wieder mehr und mehr
erfreulichen Situation.
Aber die Arbeitsproduk-
tivitatist weiterhin tiefer
alsim Rest der Schweiz.
Was ist zu tun?

von Walter Locher

Die Produktivitdt konnte vor allem dank Digitali-
sierung und Automatisierung in der Ostschweiz
in den letzten Jahren erfreulicherweise stark
gesteigert werden. Zu denken geben muss aber,
dass die Arbeitsproduktivitat — verstanden als
Wertschopfung pro eingesetzter Arbeitseinheit —
weiterhin unterdurchschnittlich ist.

Im Rahmen der Prasentation der Studie iiber die
Wirtschaft, den nationalen Finanzausgleich und
die 6ffentlichen Finanzen in den Ostschweizer
Kantonen hat die St.Galler Regierung im Oktober
2017 beklagt, dass die vergleichsweise niedrigere
Arbeitsproduktivitit in der Ostschweiz eine Folge
der unterdurchschnittlichen Pro-Kopf-Wertschép-
fung und tieferer Lohne sei. Das Ressourcenpoten-
zial sei im Vergleich zum Schweizer Mittelwert
damit zu tief.

Statt nun Vorschlage zur Erhohung der Arbeits-
produktivitit zu machen, will die St.Galler Regie-
rung dem Bund und den anderer Kantonen
Anderungen bei der Berechnung des Ressourcen-
potenzials vorschlagen. Im Klartext: Man will
mehr Mittel aus dem interkantonalen Finanzaus-
gleich holen. Das ist der vollig falsche Weg.

Die Arbeitsproduktivitét soll richtigerweise durch
die Starkung der vorhandenen Unternehmen im
Bereiche Bildung, Forschung und Innovation so-
wie durch gezielte Massnahmen zur Verhinderung
der Abwanderung von jungen, gut ausgebildeten
Leuten in die grossen Zentren der Schweiz erhoht
werden. Dazu braucht es gezielte Massnahmen bei
Wohn- und Eigentumsférderung fiir junge Famili-
en, aber auch Instrumente zur besseren Verein-
barkeit von Beruf und Familie. Dann besteht fiir
Arbeitskrafte ein Anreiz, in der Ostschweiz zu blei-
ben und die Arbeitsproduktivitét hier zu steigern.

Abschopfung aus dem Finanzausgleich ist der
falsche Weg — gefragt sind Attraktivitétssteigerun-
gen des Werk- und Arbeitsplatzes St.Gallen.

Dann steigt die Wertschopfung wieder nachhaltig.

Walter Locher ist FDP-Kantonsrat
des Kantons St.Gallen
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Unternehmer investieren
in Unternehmen

Seit 2009 ist die St.Galler Beteiligungsgesellschaft Fortyone AG am Markt
aktiv, bisher aber bewusst selten nach aussen in Erscheinung getreten.
Mit der Ernennung von Marcel Walker zum Geschaftsfiihrer will das Unter-
nehmen nun aktiver auftreten. Die Philosophie bleibt dieselbe wie bisher:
Start-ups wie auch KMU in Transformationsphasen begleiten - und das
nicht nur mit Geld, sondern auch mit Wissen und Erfahrung. Im Gesprach
mit CEO Marcel Walker und Verwaltungsratsprasident Markus Schultz.

Markus Schultz, was hat vor rund acht Jahren
zur Griindung der Fortyone AG gefiihrt? Beteili-
gungsfirmen gibt es ja nicht zu wenige.

Schultz: Entstanden ist die Idee aus Gespridchen
zwischen vier Freunden, die ihre Kompetenzen biin-
deln wollten. Dabei dachten wir damals nicht zwin-
gend an eine Beteiligungsgesellschaft. Wir wollten
in erster Linie spannende Projekte mitentwickeln
und Mehrwert schaffen — nicht nur fiir uns selbst, fiir
weitere Kreise. Daraus hat sich Fortyone als Rahmen

Marcel Walker, Sie wurden offenbar als Jager
wahrgenommen. Wie kam es zum Kontakt mit
Fortyone?

Walker: Ich habe in der Vergangenheit mehrere Fir-
men gegriindet und aufgebaut. Vor einem Jahr habe
ich die Anteile meiner Werbeagentur verkauft, mich
ganz allgemein anders organisiert und war damit of-
fen fiir Neues. Ich habe mir die Frage gestellt: Was
konnte nun kommen, wo kann ich meine Erfahrung
einbringen? Diese Situation habe ich drei ausge-
wiéhlten Personen geschildert, eine von ihnen war

Philipp Bienz von der Fortyone. Das aus der Erkennt-
nis, dass es nicht reicht, offen fiir Neues zu sein — man

Markus Schultz:

«Wir haben eine Unternehmerpersonlichkeit
mit Jagermentalitat gesucht.»

muss auch dariiber sprechen. Aus diesem Austausch
hat sich spéter die konkrete Anfrage an mich erge-

entwickelt. Zunéchst haben wir uns - bedingt durch
den Hintergrund der Beteiligten — in erster Linie an
Immobilienprojekten beteiligt. Spater kamen Med-
tech-Investitionen dazu. Wir haben ein halbes Dut-
zend Beteiligungen erworben, wobei wir diese nicht
systematisch gesucht haben; sie haben sich aus Ge-
legenheiten aus unserem Netzwerk heraus ergeben.
Vor drei Jahren kam dann erstmals die Idee auf, ei-
nen Geschéftsfiihrer einzustellen.

Mit welcher Absicht?

Schultz: Wir wollten einerseits die Beteiligungen,
die wir halten, aktiver organisiert und verwaltet wis-
sen und zum anderen verstarkt nach neuen Chancen
suchen. Dafiir brauchten wir jemanden, der ein offe-
nes Sichtfeld hat, gut vernetzt ist und selbststédndig
arbeitet. Keinen Verwalter, sondern jemanden, der
zupackt — eine Personlichkeit mit Jigermentalitat,
die unternehmerisch denkt. Wir haben uns aber bei
der Suche Zeit gelassen und einfach die Augen offen-
gehalten.

ben. Fiir mich ist es reizvoll, erstmals nicht als ein-
samer Wolf beim Punkt null zu beginnen, sondern in
ein bestehendes Unternehmen einzusteigen und es
weiterzuentwickeln.

Schultz: Man muss dazu sagen: Die Situation bei
Fortyone ist eine besondere. Wir Inhaber sind vier
Freunde, die unkompliziert und mit moéglichst weni-
gen schriftlichen Vereinbarungen arbeiten. Alles ist
auf kollegialer Ebene geregelt, und doch gab es in all
den Jahren nie auch nur im Ansatz Unstimmigkeiten.
Diese Stimmung wollen wir erhalten, und deshalb
war fiir uns bei der Frage des CEO neben den Qualifi-
kationen die Personlichkeit zentral.

Die Griinder verstdrken sich erstmals mit zusatzli-
cher Manpower. Wie sahen die ersten Schritte des
CEO aus?

Walker: Zunichst miissen wir sichtbarer werden.
Und dafiir brauchen wir einen gemeinsamen Nen-
ner dariiber, was wir machen, wie wir es machen und
was uns auszeichnet. Auf dieser Basis kann man ge-
zielt nach aussen treten. Ich werde in der Startpha-
se sicher viele Veranstaltungen fiir Investoren be-
suchen, mich auf Plattformen und in Foren kundig
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Markus Schultz (links)
und Marcel Walker:
«Die Situation

ist eine besondere.»

machen und so einen Uberblick gewinnen. Es geht
darum herauszufinden, wo Fille zu entdecken sind,
die fiir uns spannend sein kénnten. Ebenso wichtig
ist das personliche Netzwerk: Jeder von uns fiinf hat
sein eigenes, das auch ein Fundus sein kann. Es gilt,
das Signal auszusenden: Es gibt uns. Und die Bot-
schaft lautet: Wir investieren private Mittel in private
Unternehmen. Nach wenigen Monaten stelle ich be-
reits fest, dass es nicht an potenziellen Beteiligungs-
moglichkeiten mangelt. Wir wollen uns die Offenheit
fiir alle Anfragen bewahren, werden aber versuchen,
objektivierbare Kriterien fiir die Beurteilung zu de-
finieren.

Schultz: Uns geht es nicht um eine mdoglichst hohe
Zahl an Beteiligungen — wir wollen einen personli-
chen Bezug zu den Unternehmen haben und nah an
ihnen dran sein. Und wir haben den Anspruch, auch
zu fiihren, im Idealfall mit einer Vertretung im Ver-
waltungsrat. Das hat mit den gemachten Erfahrun-
gen zu tun: Wie jede Beteiligungsgesellschaft haben
auch wir nicht ausschliesslich Erfolge verbucht, aber
wir waren immer dann erfolgreich, wenn wir ein Un-
ternehmen und seine Aktivitdten wirklich verstan-
den haben.

Viele Unternehmen suchen keine Mitdenker, son-
dern einfach Kapital. Solche Firmen interessieren
Sie also nicht?

Schultz: Unternehmen, die wir suchen, legen Wert
darauf, wer an Bord kommt. Wir investieren nicht
in Firmen, die uns fremd sind. Dass wir neben Geld
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auch unsere Erfahrung einbringen, ist ein Mehrwert.
Ich habe eine Vielzahl von Start-ups begleitet und
dabei immer wieder die eine oder andere Fehlein-
schitzung gemacht. Beim nichsten Unternehmen
sind mir diese wohl nicht mehr unterlaufen, dafiir
vielleicht andere. So habe ich bei jeder Station da-
zugelernt. Je ndher man an einem Unternehmen ist,
desto stirker lésst sich die Zahl der Fallstricke redu-
zieren.

Walker: Stichwort Start-ups: Wenn es um Beteili-
gungsgesellschaften geht, spricht man meist von
Venture Capital. Fiir mich ist die Beteiligung an be-
stehenden Firmen, die sich in einer Transformation
befinden, ebenso spannend: Markte verdndern sich,
die Nachfolgeplanung steht an, es gibt Expansions-
plane: Auf diesen Wegen kénnen wir helfen, und das
eben nicht nur mit Kapital.

Das klingt alles ein wenig nach uneigenniitziger
Fronarbeit. Letztlich wollen Beteiligungsfirmen
aber doch vorallem eines: Geld verdienen.
Schultz: Ich kann mit gutem Gewissen sagen: Wenn
es nur darum ginge, wiirden wir es nicht machen.
Es ist ein Aspekt unter mehreren. Man konnte sogar
eher sagen: Wir wollen das, was wir durch unsere
bisherige Tétigkeit verdient haben, einsetzen, um et-
was zu bewegen. Das erreichen wir, indem wir gute
Firmen mit starken Losungen oder Produkten unter-
stiitzen und so auch zum Erhalt oder zur Schaffung
von Arbeitsplitzen beitragen. Deshalb suchen wir
bewusst nachhaltige Investitionen.
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Und das exklusiv in der Ostschweiz oder auch da-
riiber hinaus?

Schultz: Weil uns Nahe wichtig ist, ist die Ostschweiz
natiirlich besonders im Fokus. Ich personlich schitze
auch die Ostschweizer Mentalitét. Jeder von uns hat
aber auch in anderen Regionen ein Netzwerk, inso-
fern ist die Geografie nicht das einzige Kriterium.
Wichtig ist, dass ein personlicher Bezug gegeben ist.
Walker: Es ist zugleich reizvoll, mit Unternehmen in
der eigenen Region zu arbeiten, aber auch eine He-
rausforderung: Wenn man sich gegenseitig kennt,
sind die Erwartungen gross; man darf das Vertrauen
nicht enttéduschen.

Marcel Walker:

«Wir wollen in Zukunft verstarkt
das Signal aussenden: Es gibt uns.»

Die Anstellung eines Geschiftsfiihrers ist auch
mit Erwartungen verbunden. Markus Schultz, was
muss der neue Mann leisten, um diesen gerecht zu
werden?

Schultz: Unsere Erwartungshaltung in Zahlen: In
den néichsten zwei Jahren ein bis drei Fille, bei denen
wir uns beteiligen und in denen uns Marcel Walker
aktiv vertritt. Wenn wir das schaffen, ist viel erreicht.
Die vier Griinder werden selbst ebenfalls weiterhin
die Ohren offen halten. Wir haben uns alle bewusst
Freirdume geschaffen und damit auch die Zeit, ohne
grossen Druck kreativ und professionell fiir Forty-
one zu arbeiten. Aber wir haben mit dem CEO eine
Speerspitze ernannt, die operativ an der Front steht,
sodass wir nicht mehr gezwungen sind, das zu tun.
Walker: Fiir mich ist die Situation, wie ich sie vorge-
funden habe, ideal: Ich habe mit den vier Inhabern

auf jedem Fachgebiet einen Sparringspartner, auf
denich bei bestimmten Themen zuriickgreifen kann.
Die Wege sind kurz, auf Ideen erhalte ich schnell
Riickmeldung und weiss damit, wo ich aktiv werden
soll und wo nicht.

Bleibt die Frage: Was steckt hinter dem Namen
Fortyone?

Schultz: Ganz einfach: Vier Freunde, die gemeinsam
ein Ziel verfolgen. Uns hat bei den ersten Gespréachen
die Idee fasziniert, dass vier Personen mit ganz un-
terschiedlichen Kompetenzen zusammenarbeiten.
Wir hétten in dieser Konstellation auch eine ganz an-
dere Aufgabe angehen kénnen, weil das Wissen und
die Erfahrung vorhanden waren. Aber nun ist es die-
ses Konzept: Unternehmer, die in Unternehmen in-
vestieren, und zwar ausdriicklich mit ihrem eigenen
Geld, nicht mit fremdem.

Interview: Stefan Millius

Bilder: Stéphanie Engeler

Zur Fortyone AG

Die Fortyone AG in St.Gallen ist im Besitz von Markus
Schultz, Remo Bienz, Philipp Bienz und Christoph
Michel. Sie hélt Beteiligungen an nichtkotierten
Unternehmen. Bewusst wird der Begriff des Private-
Equity-Geschéfts in beide Richtungen definiert:
«Private» umschreibt nicht nur die Mittelverwen-
dung, sondern auch die Herkunft der Mittel. Das
investierte Kapital stammt vollumfanglich von

den vier Aktionaren. Weitere Informationen unter

www.41group.ch.
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Sepp Fassler AG investiert
in beide Standorte

Neubau in Wil:
Visualisierung des
geplanten Autohauses
beim Lipo-Kreisel.

Umbau in Appenzell:
Der neu gestaltete
Kundenbereich der
Sepp Fdssler AG.

Ein Neubau und ein Umbau: In Wil erstellt die Sepp Fassler AG ein neues,
modernes Autohaus. Am Standort in Appenzell wurde derweil der Kunden-

bereich neu gestaltet.

Wer die Rdume der Sepp Féssler AG in Appenzell be-
tritt, merkt schnell: Hier ist etwas anders. Wahrend
fiinf Wochen hat das Autohaus den Kundenbereich
umgebaut. Empfang, Showroom und Serviceannah-
me wurden schoner und moderner gestaltet. «Das
ermoglicht uns, die BMW-Welt noch iberzeugender
erlebbar zu machen», sagt Geschiftsinhaber Roger
Féssler. Die Sepp Fassler AG ist offizielle BMW- und
BMW M-Vertretung und MINI Service-Partner. An der
Feldstrasse 11 verfiigt das Unternehmen iiber eine
Prasentationsfliche von rund 450 Quadratmetern;
elf Fahrzeuge werden im Showroom présentiert.

Zwei Showrooms fiir 17 Fahrzeuge

Auch in seinen zweiten Standort investiert das Fa-
milienunternehmen: In Wil ist die Sepp Féssler AG
seit iiber zehn Jahren présent. Schon von Anfang an
war klar, dass der jetzige Standort an der Toggenbur-
gerstrasse 78 nicht mehr zeitgemaéss ist. Nach einer
intensiven Evaluations- und Planungsphase konnte
nun ein neuer Ort gefunden werden: Im Wilfeld beim

Lipo-Kreisel wird im Laufe des kommenden Jahres
ein Neubau erstellt — mit zwei Showrooms, grosszii-
gigen Empfangs-, Présentations- und Beratungsrau-
men und einer modernen Werkstatt.

Die gesamte neue Ausstellungsflache soll Platz fiir 13
BMW- und 4 MINI-Neufahrzeuge bieten. Die Sepp
Fassler (Wil) AG wird am neuen Standort offizielle
BMW-, BMW M-, BMW i- und MINI-Vertretung sein
und mit dem Neubau neue Massstébe setzen.

Neubau erméglicht neue Stellen

Der Neubau in Wil erméglicht der Sepp Fassler AG
auch einen Personalausbau: Zu den bestehenden 24
Arbeitsplétzen sollen kurzfristig fiinf bis sechs wei-
tere kommen, ldngerfristig noch mehr. «Der Neu-
bau ermoglicht es uns, in eine neue Dimension zu
wachsen», sagt Stefan Menti, Geschéftsfithrer der
Sepp Fassler (Wil) AG. «Wir freuen uns, die Erfolgs-
geschichte von BMW und MINI auch in Zukunft mit-
schreiben zu diirfen.»

Sepp Fassler AG
Appenzell / Wil
www.fagssler-garage.ch

Q# @
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«Unternehmen tiberzeugen mit
einem individuellen Auftritt»

Die St.Galler Expo Norm AG ist schweizweit als Messestandbauer bekannt.
Dabei stehen auch immer wieder mobile Prasentationssysteme im Einsatz.
Sie konnen aber langst nicht nur bei Messen zur Verwendung kommen,
sondern verschaffen Unternehmen bei zahllosen Gelegenheiten einen iiber-
zeugenden Auftritt. Karin Zimmermann, CEO und Inhaberin der Expo Norm,
im Gesprach iiber die Vorteile mobiler Prasentationssysteme und dariiber,
warum der scheinbar giinstige Onlinekauf selten die richtige Wahl ist.

Karin Zimmermann, wenn wir iiber mobile Prasen-
tationssysteme sprechen, was fallt alles in diese
Kategorie?

Das Basiselement ist nach wie vor der Roll-Up in ver-
schiedenen Grossen. Sehr gefragt sind auch weiter-
hin Faltwinde. Werden die Anforderungen spezifi-
scher, kommen beispielsweise Leuchtwéande mit LED
zum Zug. Sie sind ein Beispiel dafiir, wie immer mehr
Elemente aus dem Individualmessebau Einzug hal-
ten in den mobilen Bereich. Und schliesslich bieten
wir auch Theken fiir die Présentation von Informati-
onsmaterialien an.

«Flir eine professionelle, attraktive Prasenz
braucht man nicht viel.»

Solche mobilen Systeme sind seit vielen Jahren
im Einsatz. Sind sie in Zeiten der digitalen Medien
noch zeitgemass?

Absolut. Zum einen lassen sie sich natiirlich kombinie-
ren mit anderen Elementen wie einem Tablet oder ei-
nem Flatscreen. Wir haben entsprechende Vorrichtun-
gen im Angebot und passen unsere Produkte immer
den neuesten Bediirfnissen an. Ein gut gemachter Roll-
Up oder eine Leuchtwand ist und bleibt zudem immer
ein Blickfang, und das verbunden mit {iberschaubaren
Kosten. Eine schone Riickwand, eine Theke und ein
Prospektstidnder sind oft alles, was man fiir eine pro-
fessionelle, attraktive Prasenz benétigt. Unsere Vorga-
ben an Produkte sind klar: Sie miissen leicht und gut
zu verpacken sein, in einem normalen Personenwagen
Platz finden und sich einfach aufstellen lassen.

Wen sprechen Sie mit den mobilen Prasentations-
systemen an?

Grundsatzlich jede Branche, die sich an Messen, An-
lassen, Konferenzen oder Kongressen préasentieren

mochte. Das kann ein KMU oder ein Konzern sein,
die Hotellerie ist ein Thema, Pharma, Food, Retail,
Industrie und viele mehr. Unsere Produkte sind dank
Kunden wie Georg Fischer AG oder Huber+Suhner
sogar rund um den Globus prasent. Die Erfahrung
zeigt: Wenn ein Unternehmen Premiumprodukte
verkauft und sich mit einer billig wirkenden Blache
zeigt, wirkt das sehr unprofessionell. Mit unseren
Systemen entsteht in kurzer Zeit eine {iberzeugende
Présentation.

Stichwort billig: Online kann man heute schon aus
allen moglichen Landern, beispielsweise China,
Produkte fiir die mobile Prasentation bestellen,
oft zu sehr tiefen Preisen. Das ist verfiihrerisch fiir
ein kostenbewusstes Unternehmen.

Das ist natiirlich ein Thema, dem wir uns stellen.
Wir tun das, indem wir uns bewusst unterschieden.
Wer in China iiber einen Onlineshop einen Roll-Up
bestellt, weiss nicht, was ihn punkto Qualitit erwar-
tet und wann er die Ware erhalt. Es muss ja oft sehr
schnell gehen. Wer bei der Qualitat sichergehen will,
ist mit einem Schweizer Unternehmen sicher besser
bedient. Bei den Roll-Ups beispielsweise setzen wir
auf Fiisse, die man mehrfach einsetzen kann, was bei
Billigprodukten kaum der Fall ist. Uns sind Nachhal-
tigkeit und Okologie ganz allgemein wichtig: Es ist
ja nicht sinnvoll, ein System einmal zu verwenden
und dann wegzuwerfen. Die Kosten sind zudem zu
relativieren. Bei Leuchtwéinden beispielsweise bie-
ten wir lebenslange Garantie auf den Rahmen, bei
Anpassungen muss man also nur den Stoff ersetzen,
was sehr kostengiinstig ist. Und man darf die Dienst-
leistungen nicht vergessen, die bei uns mit dem Kauf
verbunden sind.

Was gehort zum Beispiel dazu?
Wir bieten bei Roll-Up-Fiissen einen Service an, man

kann sie uns zusenden, und wir spannen die Federn
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Karin Zimmermann:

- k1
«Unsere Produlkte sind -
rund um die Welt prdsent.»
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Lieder fiir Leader:

“Time Waits for No One”
The Rolling Stones

“The Winner Takes It All”
Abba

“U Got A Problem?”

Ludacris

“Heaven Help!”

Lenny Kravitz

“Call me”
Blondie

“Nobody Does It Better”

Carly Simon

Rembrand

Marke. Design. Kommunikation.
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Das neue LED-Leuchtensortiment
maxLUCE®. Moderne Downlights fiir den
Innenbereich, aber auch stimmungsvolle
Garten- und Aussenleuchten setzen neue
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Mobile Elemente
sind bei Messestdnden

stets im Einsatz.
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nach. Weil wir auch den Druck im eigenen Haus
machen, konnen wir zudem jederzeit den Print auf
einem Présentationssystem ersetzen. Ganz gene-
rell bieten wir die ganze Dienstleistungskette an.
So bieten wir unseren Kunden beispielsweise die
Moglichkeit, die gekauften Produkte bei uns einla-
gern zu lassen. Vor einem Event kann sich bei uns

«Wer auf Qualitat setzt, ist mit einem Partner
aus der Schweiz besser bedient.»

Die Invididualisierungs-
moglichkeiten fiir
mobile Prdsenzsysteme
sind zahlreich.

melden, wir machen alles bereit zur Abholung oder
bringen es direkt zum Kunden. Das verschafft Sicher-
heit. Denn oft wissen unsere Kunden zwar, wann ein
Event stattfindet, aber sie miissen sich vor dem An-
lass um anderes kiilmmern. Oder sie brauchen eine
Anpassung, weil sich das Firmenlogo verdndert hat.
Dank der eigenen Druckerei im Haus konnen wir sol-
che Arbeitsschritte schnell ausfithren.

Wirtschaft

Die meisten Firmen fiihren nicht regelmadssig
Events durch oder sind an Messen dauerprasent.
Inwiefern lohnen sich mobile Prasentationssyste-
me dennoch?

Ich sage immer: Es ist schade, wenn eine attraktive
Prasentation einige Tage im Jahr genutzt wird und
die restliche Zeit im Keller steht. Gerade eine Leucht-
wand kann im Grunde immer verwendet werden,
beispielsweise im Empfangsbereich einer Firma oder
bei einer Reception. Auch hier zeigt sich, dass die
personliche Beratung einen Mehrwert schafft, wir
konnen einem Unternehmen die zahlreichen Mo6g-
lichkeiten aufzeigen. Deshalb haben wir auch einen
Showroom, in dem man alle Produkte besichtigen
kann, so gewinnt man eine klare Vorstellung darii-
ber, wie eine mobile Prisentation wirkt. Natiirlich
zeigen wir das auf Wunsch vor Ort beim Kunden,
unser Aussendienst ist dafiir unterwegs. Unsere
CAD-Abteilung ist zudem in der Lage, mit einer Gra-
fik zu illlustrieren, wie das Ergebnis aussehen wird —
nicht nur bei ganzen Sténden, sondern eben auch bei
mobilen Systemen.

Wannistaus lhrer Sicht ein mobiles Prasentations-
system fiir ein Unternehmen die richtige Wahl?
Wenn ein Unternehmen einen individuellen Auftritt
wiinscht, der gut aussieht und die Firma iiberzeu-
gend reprasentiert, aber dennoch mit einem kleine-
ren Budget machbar ist. Die Einsatzgebiete reichen
unter anderem von Kongressen und Events bis hin zu
Gewerbeausstellungen. Es gibt unzihlige Situatio-
nen, in denen mobile Systeme zum Einsatz kommen
konnen. Die Professionalitit, fiir die wir beim klas-
sischen Standbau bekannt sind, setzen wir auch bei
mobilen Losungen ein.

Interview: Stefan Millius

Bilder: Stéphanie Engeler, zVg
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Wirtschaft

Erfolgreich in der Winternische

Einen Ski komplett in der Schweiz entwerfen, entwickeln und herstellen: ein
waghalsiger Gedanke. Den Mut zu diesem Schritt brachten vor eineinhalb
Jahren die heute 23-jahrigen Andreas Dobler und Dano Waldburger auf. Seit-
her entstehen in der Timbaer Skimanufaktur GmbH in Appenzell Ski, die
einen Kontrapunkt zur tiblichen Massenware setzen. Das junge Unternehmen
sieht sich bewusst als Nischenplayer, wie Waldburger im Gesprach zeigt.

Dano Waldburger, wie kam es iiberhaupt zur Idee,
eine kleine Skimanufaktur aufzubauen?
Urspriinglich war das Projekt Skibau die Lehrab-
schlussarbeit von Andreas Dobler. Er stellte sich vom
Kindesalter an die Frage: Ist es moglich, einen eige-
nen Ski zu bauen? Das Produkt der damaligen Arbeit
war so gut, dass wir beschlossen, das Projekt weiter
und vertiefter anzugehen. Wir kannten uns aus der
fritheren Junioren-Rennzeit und wurden Freunde
durch die Berufslehre als Schreiner. Direkt nach der
Lehre haben wir mit selbst gebauten Maschinen be-
gonnen, Prototypen zu machen, die wir dann erst-
mals im Winter 15/16 auf die Piste gebracht haben.

«Wir suchen stets nach den perfekten Materialien.»

Ein Prototyp ist noch kein fertiges Produkt. Wie
sind Nachfrage und Firma entstanden?

Eigentlich war das Ziel jenes Winters, Feedbacks zu
erhalten. Stattdessen haben wir schon die ersten Be-
stellungen verbucht. Seit Frithling 2016 sind wir nun
in der Schreinerei Weishaupt in Appenzell eingemie-
tet und bauen unsere Ski nach wie vor zum grossten
Teil auf den selbst gebauten Maschinen. Obwohl
sich das Produkt in dieser Zeit massiv verdandert hat,
das heisst immer mehr auf den Kunden zugeschnit-
ten wurde, haben sich unsere Philosophie und der
Grundgedanke nie verdndert: Mit dem Produkt wol-
len wir Ehrlichkeit, Bewusstsein zur Heimat, Qua-
litdt und Fairness vermitteln. Wir arbeiten auf die
neue Saison mit fiinf fithrenden Sportfachhéndlern
in ihrer Region — in Appenzell, Lenk, Arosa, Wengen
und Zermatt — zusammen.

Welcher Gedanke steht hinter der direkten Zu-
sammenarbeit mit dem Fachhandel?

Ziel ist es, den Sportfachhéndlern wieder Vertrauen
in ein Produkt zu schenken und ihnen die Moglich-
keit zu geben, Erfahrungen zu teilen und in unser
Unternehmen einfliessen zu lassen. Dieser person-
liche Umgang ist im heutigen Sportfachhandel ein-
malig. Personlich ist auch weiterhin unser Unterneh-

men. Wie am Anfang sind Andreas — verantwortlich
fiir die Produktion — und ich - verantwortlich fiir die
Administration - die einzigen Angestellten der Tim-
baer Skimanufaktur GmbH und erledigen seit der
Griindung im April 2016 vom Geschiftsfiihrer bis
zum Handlanger alle Arbeiten. «Timbaer» ist iibri-
gens eine Kombination aus engl. Timber fiir Holz und
dem Appenzeller Béren.

Und wie hat sich die Kollektion entwickelt?

Auf die Saison 17/18 hin konnten wir das erste Mal
vorproduzieren. Mit den Erfahrungen aus den ersten
Wintern haben wir fiinf Holzdesigns in eine Kollek-
tion aufgenommen. Die fiinf Deckblatter aus Eiche,
Nussbaum, Silberulme, Ulme gedampft und Apfel-
baum sind rein optisch und haben keinen Einfluss
auf die Funktion. Unser Angebot besteht nebst den
fiinf Deckbléttern aus drei Skimodellen, einem Sla-
lomski in zwei Grossen und einem Racecarver. Insge-
samt entsteht dabei eine Produktpalette von 15 Paar
Ski, alle zum gleichen Preis.

Diese drei Skimodelle haben sich aus lhrer Erfah-
rung entwickelt?

Ja. Immer wieder haben wir aus all den Feedbacks
vieles zusammengetragen und in ein Produkt umge-
setzt. Dank dieser Vorgehensweise kénnen wir jetzt
mit diesen Modellen einen sehr grossen Teil von in-
dividuellen Skifahrern abdecken. Was sich stark ent-
wickelt hat in der kurzen Zeit, ist die Suche nach den
perfekten Materialien: Wir haben uns von Anfang an
eng mit Lieferanten und Herstellern zusammenge-
setzt und im personlichen Kontakt genau das richtige
Material fiir uns gesucht und gefunden.

lhre Produkte stehen in Konkurrenz zu denen
grosser, internationaler Anbieter mit ganz ande-
ren Moglichkeiten, was Produktion oder Vertrieb
angeht. Wie hebt sich Timbaer von diesen ab?

Unsere Produkte unterscheiden sich zur Massenware
in jeder Hinsicht. Grund dafiir sind die unterschied-
lichen Problemstellungen: Ohne den Druck von Zeit,
Masse und Tiefpreis konnen wir Material schonend
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Dano Waldburger (links) und Andreas Dobler:

«Wir haben trotz Ausbau unsere
Philosophie nie verdndert.»
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und langlebig produzieren. Der Timbaer-Ski wird
komplett in Appenzell und von uns hergestellt. Wir
kaufen keine Halbfabrikate von anderen Herstellern
ein und sind damit einzigartig. Durch den Bau eige-
ner Maschinen konnen wir sehr effizient produzieren.

«Wir nutzen den Luxus,
den wir als Nischenplayer haben.»

Anzeige

Auch das Material im Ski ist entscheidend.

Genau, darum {iberlassen wir nichts dem Zufall und
kaufen nur Topqualitét ein. Das ist der Luxus, den wir
als Nischenplayer haben. Der Ski ist ein stark bean-
spruchtes Produkt. Er muss allen technischen Kréf-
ten und allen Einfliissen durchs Wetter standhalten.
Wir nehmen uns darum die Zeit, das Material scho-
nend zu verbauen, um es auf die vielen Einfliisse per-
fekt vorzubereiten. Der Ski wird dadurch sehr langle-
big, sei es beziiglich Spannungsverlust oder Materi-
alabtrag beim Skiservice.

Die Schweizist eine Nation von Skifahrern - in ers-
ter Linie auf der Piste, nicht mehr, was die Produk-
tion angeht. Gibt es liberhaupt Chancen, hier zu
bestehen?

Lange Zeit sah es so aus als wére die Skibau-Hoch-
burg Schweiz ausgestorben. Doch momentan gibt

./ Congress
: Events
St.Gallen

es viele kleine Anbieter von individuellen Ski. Ein
direkter Mitbewerber, der alles gleich wie wir anbie-
tet, ist uns aber nicht bekannt. Und wir haben uns in
den letzten zwei Jahren stark mit dem Skimarkt aus-
einandergesetzt! Denn fiir uns gilt es, trotz Stolz und
Uberzeugung gegeniiber dem Produkt, realistisch zu
bleiben. Und die Realitét gibt uns recht. Das zeigen
uns auch immer wieder die Launen des Marktes. Mit
der momentanen Kapazitit von 350 Paar Skiim Jahr
konnen wir als Nischenplayer positiv in den Winter
gehen. Denn bei ca. 250000 Verkaufsski pro Jahr in
der Schweiz sind wir mit gut 300 Paar Ski bei nicht
einmal bei 0,2 Prozent.

lhr Unternehmen ist noch sehr jung. Was haben
Sie sich fiir die Zukunft vorgenommen?

In naher Zukunft, das heisst auf den Winter 2018/19,
wollen wir unser Handlernetzwerk weiter ausbau-
en. Diese Zahl an Partnern soll aber auch in Zukunft
iiberschaubar bleiben. Wir méchten dem Sportfach-
héndler das Exklusivrecht bieten und ihn personlich
betreuen. Punkto Material haben wir in der kurzen
Zeit viel verbessert und kénnen uns darum auf de-
taillierte Tests des jetzigen Materials konzentrieren.

Interview: Stefan Millius

Bild: Stéphanie Engeler

- Weihnachtsesge-rim, Firmenevent oder Grossanlass: Setzen Sie auf die
" vielseitigste Ostschweizer Event-Location. Sprechen Sie mit uns Uber |hre nachste
,Veranstaltung: +4171242 0166 oder congressevents.ch

*

Liken und gewinnen Sie Bliss-Tickets auf Swiss Location
congressevents.ch/facebook Award 2017
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Kein unbetugter Zugrift

Sascha Krasensky ist
Gebietsmanager bei
Swisscom und berdt
KMU-Inhaber in

der Region St.Gallen
bei IT- und Kommuni-

kationsanliegen.

Was kénnen wir tun um unsere Unternehmens- und Kundendaten

vor unbefugten Zugriffen zu schiitzen?

Aktuell ist es vor allem die sogenannte Ransomware,
die Unternehmern und den IT-Abteilungen Sorgen
macht. Um den Betrieb und seine Daten zu schiitzen,
helfen nebst einem gesunden Menschenverstand ins-
besondere moderne Vernetzungs- und Speicherlo-
sungen.

Von Grund auf sicher

Die Sicherheit von Unternehmens- und Kundeda-
ten beginnt mit einem sicheren Passwort auf allen
Geriten, die Sie im Arbeitsalltag nutzen. Fiir einen
geschiitzten Ubergang ins Internet sorgt ein Firewall
und mit VPN kdnnen Sie mehrere Standorte sicher
miteinander vernetzen. Dariiber hinaus gehort ein
Anti Virenschutz zur Grundausstattung. Achten
Sie darauf, dass dieser jederzeit auf dem aktuellen
Stand ist. Auch Software sollten Sie immer a jour
halten. Entweder Sie kiimmern sich selbst darum
oder beauftragen Thren IT -Anbieter. Bei Swisscom
beispielsweise konnen Sie Internet und Netzwerk
Services aus einer Hand beziehen und werden von
einem IT-Partner in Ihrer Region betreut.

Sicherinder Cloud
Vor allem fiir geschéftskritische Daten sollten Sie
regelmissig eine Back-up Kopie erstellen — ob lo-

kal im Unternehmen oder in der Cloud. Achten Sie
beim Cloud Anbieter jedoch darauf, dass dieser wie
zum Beispiel Swisscom seine Rechenzentren in der
Schweiz betreibt. Nur dann sind die Daten dem hie-
sigen Datenschutzgesetz unterstellt. In professionel-
len Rechenzentren sind Thre Daten nach den hochs-
ten Sicherheitsstandards vor unbefugten Zugriffen
aber auch vor Diebstahl oder Verlust durch Feuer
und Hochwasser geschiitzt. Je nach Tatigkeit und
Branche Ihres Unternehmens mogen diese Sicher-
heitsvorkehrungen ausreichen. Wichtig ist jedoch,
nicht einfach irgendetwas zu schiitzen, sondern im
Vorfeld zu iiberlegen wo die Risiken sind und geziel-
te Schutzmassnahmen zu treffen. IThr Telekommuni-
kations- oder IT Partner des Vertrauens kann Sie pro-
fessionell beraten.

Rundum sicher mit Swisscom

Mit unseren digitalen Lésungen fiir KMU kénnen
Sie die Chancen der Digitalisierung nutzen und lhr
Unternehmen flexibler, effizienter und sicherer
machen. Gestalten Sie mit uns die Zukunft lhres
Unternehmens. Speichern Sie Ihre Daten in unseren

Schweizer Rechenzentren: www.swisscom.ch/digital
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Mit Programmierkursen
die Zukunft verandern

Andreas Leutenegger,
CFO der VAT Group.

Die stark wachsende VAT in Haag unterstiitzt in den Wintermonaten mit
Coding-Kursen die Sensibilisierung von Kindern fiir die Digitalisierung.

Im Zentrum der Kurse stehen erste Programmierkenntnisse. Was ist die
Motivation fiir ein Rheintaler Industrieunternehmen, in diesem Bereich
Akzente zu setzen? Andreas Leutenegger, Finanzchef der VAT, im Gesprach.

>

-

Andreas Leutenegger, viele Unternehmen spiiren,
dass sich die Welt um sie herum dramatisch an-
dert. Neue Produkte, neue Services und vor allem
neue Wettbewerber verindern die Spielregeln.
Hat die Schweiz die Zeichen der Zeit erkannt?

Immer mehr Unternehmen setzen sich mit dem The-
ma Digitalisierung auseinander. Wir als VAT profi-
tieren mit unseren Produkten direkt von diesen Ent-
wicklungen. Wenn Sie mich fragen, ob die Schweiz

«Ein Schwerpunkt muss vor allem
bei den zukiinftigen Fachkraften liegen.»

schon die Wucht der Verdnderung begriffen hat,
muss ich sagen: Nein. Der «Sense of Urgency», also
die Erkenntnis, dass man etwas tun sollte, ist noch
nicht in allen Bereichen angekommen.

Aus welchen Beobachtungen leiten Sie diese Fest-
stellung ab?

Die Schweiz und die Technologieregion Rheintal-
Werdenberg haben beste Voraussetzungen, an die-

sen Entwicklungen zu partizipieren. Es gibt einige
Vorreiter, und viele sind sich bewusst, dass markante
Schritte notwendig sind, um weiterhin am Markt er-
folgreich zu bestehen. Ein Schwerpunkt muss dabei
gerade bei den heutigen und vor allem bei zukiinfti-
gen Fachkréften liegen. Hier hinken sowohl Firmen
als auch das Bildungssystem im Vergleich mit den bes-
ten der Welt hinterher. Lander wie Singapur oder in
Europa Finnland und Estland sind wesentlich weiter.

Welche Kompetenzen sehen Sie denn als wichtig
an?

Wir miissen insgesamt flexibler, schneller und wieder
dynamischer werden. Zudem orten wir Riickstan-
de im Versténdnis von Digitalisierung und Program-
mierung im internationalen Vergleich, und zwar vor
allem ab den jungen Lebensjahren: Digitales Wissen
wird zwar in der Bildung eingesetzt, aber der Blick
hinter die Oberfldche fehlt. Erfreulicherweise sind
Massnahmen im Lehrplan angedacht, aber die Umset-
zung dauert lange oder zu lange — nicht zuletzt auch,
bis die Umsetzung in den Schulen erfolgt ist. Fiihren-
de Firmen werden davon bald stark betroffen sein.

Und was bezwecken Sie mit der Unterstiitzung
von Coding-Kursen fiir Kinder?

Wir wollen einen Beitrag an ein erstes Verstdndnis
fiir das Programmieren fordern und fiir die dazuge-
hoérende Verantwortung und nicht zuletzt auch die
Freude an der Sache einstehen. Heute ist ein Schiiler
der ersten Sekundarschule ausser als Anwender noch
nicht wirklich mit Digitalisierung oder Programmie-
rung in Berlihrung gekommen - und dies notabene
ein Jahr, bevor die Berufswahl einsetzt! Wir sind in
dieser zukunftsweisenden Thematik ganz einfach zu
spét dran. Hier mochten wir pragmatisch unterstiit-
zen und einen aktiven Beitrag leisten. Alle reden von
Digitalisierungsprogrammen und Verdnderungen,
wir mochten hier geschaffene Moglichkeiten fiir Kin-
der und Jugendliche tatkraftig unterstiitzen — ein-
fach, weil es sinnvoll und zielfiihrend ist.
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Uber das Unternehmen

VAT ist der weltweit fuhrende Entwickler, Produzent
und Lieferant von hochwertigen Vakuumventilen.
Vakuumventile von VAT sind erfolgskritische Kom-
ponenten fiir modernste Produktionsprozesse von
innovativen Produkten, die in Alltagsgegenstanden
wie Mobilgeréten, Flachbildschirmen oder Solar-
panelen verwendet werden.

VAT ist unterteilt in drei Segmente: Ventile, Global
Services und Industry bieten hochwertige Vakuum-
ventile, Multi-Ventil-Module, Membranbalge

sowie damit zusammenhangende Dienstleistungen
fiir eine Vielzahl von Vakuumanwendungen an.

Die VAT Group ist ein Global Player mit tiber 1600
Beschéftigten und wichtigen Fertigungsstandorten
in Haag, Penang (Malaysia) und Arad (Rumanien).
2016 erwirtschaftete die VAT Group einen Netto-
umsatz von CHF 508 Mio.

Der Standort Haag Mit wem machen Sie dies?

Kurse nicht nur fiir Kinder unserer Mitarbeiter ange-

boten, sondern vor allem auch fiir die Kinder aus der

der VAT aus der Erfreulicherweise konnten wir mit Codillion ein auf

Vogelperspektive. diesem Gebiet fithrendes Start-up aus dem Kanton

St.Gallen gewinnen, das sich darauf spezialisiert hat,

Region Werdenberg. Mir ist wichtig zu betonen, dass

wir ein schulerginzendes, spielerisches Angebot er-

das Programmieren und die Entwicklung von Spielen
kindergerecht zu vermitteln, und dies bereits fiir Kin-
der ab sieben Jahren. Fiir ein Hightech-Unternehmen

moglichen und damit fiir die Digitalisierung und fiir
die Technologie sensibilisieren mochten.

So lobenswert die Aktion ist, stellt sich doch die

«Digitalisierung heisst auch digitale Veranderung,

Frage: Ist sie nicht einfach ein Tropfen auf den

heissen Stein?

Es ist uns bewusst, dass wir mit unserer Unterstiit-

und zwar iiberall, im Beruf wie privat.»

ist es ein tolles Bild zu sehen, wie sich Kinder mit Freu-
de und spielerisch fiir die Technologie begeistern las-

zung nicht die Welt und vor allem nicht alles von
heute auf morgen verdndern konnen. Dennoch
mochten wir unseren Beitrag leisten und etwas an
die Region und die Familien zuriickgeben. Und wer

weiss, vielleicht wecken wir in einem oder anderen
jungen Teilnehmer positive Impulse zu VAT, wenn

sen. Schon, wenn Kinder bei der Codierung von klei-
nen Robotern gldnzende Augen bekommen! Zudem
mag der digitale Funke auch Madchen zu faszinieren.

es dann einmal um die spatere Berufswahl gehen

wird? Zudem wollen wir auch unseren Mitarbeitern

Spielt der Aspekt, sich fiir die Region einzusetzen,
Bei VAT werden dabei auch eine Rolle?

hochwertige Vakuum- Als VAT wissen wir, wo unsere Wurzeln sind und

und ihren Kindern die Wichtigkeit des Themas Di-
gitalisierung ans Herz legen. Digitalisierung heisst

ja auch digitale Verdnderung, und zwar {iberall, im

ventile hergestellt. mochten etwas zuriickgeben. Deshalb werden die

Beruf wie privat.

Was wiinschen Sie sich fiir die nachsten Jahre?

Ich hoffe, dass die Schweiz die tolle Ausgangslage fiir
die digitale Transformation verstdrkt nutzen wird.
Mit unserem Angebot mochten wir als VAT die Zeit

bereits nutzen, bis das Thema im Lehrplan der Schu-

len vertieft umgesetzt ist. Erfolgreich werden wir

aber nur sein, wenn die Chancen in der Politik, in der

Bildung und nicht zuletzt auch in der Fiihrung von
grossen Unternehmen wie auch von KMU erkannt
und genutzt werden.

Interview: Stefan Millius

Bilder: zVg
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Sales-Applikationen erfolgreich
entwickeln, einfithren und ausbauen

Wie erfolgreich sind digitale Projekte? Und wie viele scheitern? «Wo liegen wir

mit unserer CRM-Einfiihrung?», werden sich jetzt einige Leser fragen. Studien
dazu gehen auseinander. Genannt werden Zahlen zwischen 18 % und 69 % fiir
den Anteil misslungener digitaler Projekte wie CRM- oder ERP-Einflihrungen.
Manch eine Losung mutiert im Projektverlauf zu einem Gotthard-Basistunnel:
liberraschende Hindernisse treten zutage und die Anforderungen und
Moglichkeiten dndern sich. Wie sich insbesondere vertriebsunterstiitzende
Applikationen (z.B. auf Tablets fiir Kundengesprache) mit mehr Verlasslichkeit

entwickeln, einfliihren und ausbauen lassen, zeigt dieser Beitrag.

Agieren oder reagieren?
Wer obige Zahlen des Scheiterns liest, mochte zu
Recht Vorsicht walten lassen. Denn wer will schon
teures Lehrgeld bezahlen. Nur: Der Kelch der Digita-
lisierung des Vertriebs wird nicht am eigenen Unter-
nehmen vorbeigehen. Drei Fakten aus aktuellen Stu-
dien unterstreichen die Notwendigkeit zum Handeln:
* Verkédufer verbringen 31 % ihrer Zeit mit dem
Suchen oder Erstellen von Inhalten, 20 % mit
administrativen Arbeiten und nur noch ein Drittel
des Tages mit dem eigentlichen Verkaufen
(Docurated, 2015)
* Kunden beméngeln an ihren Lieferanten die
zu tiefe Geschwindigkeit und Qualitét in der
Interaktion (McKinsey, 2017)
¢ Auf der Einkaufsseite sitzt heute die Generation Y,
welche «digital» aufgewachsen ist und
entsprechende Erwartungen an die Medien
und Interaktion des Lieferanten stellt (Google
und Millward Brown Digital, 2014)

If you don’t have time to do it right the first time,

when will you have time to do it over?
(John Wooden, UCLA Basketball Headcoach)

Die Digitalisierung des Vertriebs findet statt. Wer
digitale Hauruck-Ubungen und Schnellschiisse ver-
meiden will, nimmt sich dem Thema aktiv an. Unsere
Erfahrungen aus verschiedensten digitalen Projek-
ten haben wir nachfolgend zusammengefasst.

Erkenntnisse aus realisierten Projekten

Zuerst die gute Nachricht: Digitale Applikationen
zur Vertriebsunterstiitzung sind Projekte, vergleich-
bar z.B. mit der Entwicklung einer Website, was
das grundsatzliche Vorgehen betrifft. Nur ist es mit
dem Kauf von Tablets oder dem Bestellen einer Soft-
ware-Plattform nicht getan. Der wichtigste Schritt in
der Entwicklungsphase ist das Definieren des eigenen
Use-Cases: Wo und wie im Verkaufsprozess erzeugt die
Applikation fiir die potenziellen Kunden, die eigenen
Vertriebsleute und das Vertriebsmanagement Mehr-
wert? Wahrend Webseiten in erster Linie Informati-
onsplattformen oder unterstiitzende Absatzkanéle
sind, stellen sich bei einer digitalen Losung fiir den
Einsatz im Kundengesprdch mehr Abstimmungsfra-
gen betreffend dem zu bestdrkenden Beratungs- und
Verkaufsansatz. Wichtig: Lassen Sie sich nicht durch
Software- oder Hardware-Kriterien bei der Definiti-
on des Use-Case einschranken; idealerweise arbeiten
Sie mit einem Partner, der je nach Use-Case passende
Technologien einbringen kann. Ein weiterer wichti-
ger Aspekt der Entwicklungsphase ist der Content.
Inhalte werden nicht einfach {ibernommen, sondern
mediengerecht und didaktisch weiterentwickelt. Da-
mit ein situativ flexibles Storytelling moéglich wird,
bedarf es eines kaskadenartigen Aufbaus des Inhalts
in unterschiedlichen Schichten und Tiefen — selbstver-
standlich aus der Kundenoptik. Hierzu ist eine enge
Zusammenarbeit des Produktmarketings und Ver-
triebs empfehlenswert. Damit Ideen, Wiinsche und
Begehrlichkeiten nicht in einem zu anspruchsvollen
und kostenintensiven Lastenheft miinden, planen Sie
am besten in Phasen und starten mit einer Pilotum-
setzung. Diese erlaubt das Gewinnen von wertvollen
Erfahrungen fiir die weiteren Schritte.
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Der Einfiihrungsphase einer neuen Applikation wird
héufig zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt. Eine
mogliche Erklarung: Das Kernteam hat sich iiber
Monate mit der Entwicklung und Umsetzung inten-
siv beschéftigt und geht davon aus, dass die Appli-
kation zu einem Selbstldufer wird. Dies ist selten der
Fall. Wie in Transformationsprojekten {iblich, gibt es
Promoter, Verweigerer (hoffentlich in der Unterzahl)
und meist in der Mehrzahl die Bedéchtigen, die «abge-
holt» und eingefiihrt werden wollen. Wir alle wissen
aus eigener Erfahrung: Wir arbeiten gerne mit Inst-
rumenten, die wir kennen, mit denen wir uns sicher
fithlen und mittels welcher wir Erfolge erzielen. Aus
diesem Grund ist es mit einer technischen Instruktion
nicht getan. Gezieltes Coaching — z.B. das Uben der
Applikation in unterschiedlichen Gespréachssituatio-
nen — wie auch das Einbinden der Applikation in die
wiederkehrenden Verkaufs- und Beratungstrainings
ist empfohlen. Das Setzen von Anwendungszielen
hilft, Erfolge sicht- und messbar zu machen und diese
intern teilen zu kdnnen.

Der weitere Ausbau der Applikation profitiert von der
Moglichkeit, objektive Nutzungsdaten — aggregiert
oder nutzerspezifisch — auszuwerten und damit Hin-
weise zu erhalten, welche Inhalte und Funktionalita-
ten wie genutzt werden. Massgebend ist, ob der ange-
strebte Mehrwert fiir Kunden erzielt wird. Wo dies zu
wenig der Fall ist, sind Anpassungen und Erweiterun-
gen vorzunehmen. Dabei nicht zu unterschitzen ist
der «Newness-Faktor»: Wer regelmaéssig mit der Ap-
plikation arbeitet, méchte Neues zeigen und einsetzen
konnen. In die weiteren Ausbauphasen fallen meist
Schnittstellen und Anbindungen an z.B. CRM-, ERP-
oder MAM-Systeme. Vertriebsunterstiitzende Appli-
kationen als «letzte Meile» zum Kunden {ibernehmen
dabei die Funktion als «Bolt-on-Losung», welche die
Komplexitét reduziert und die Usability erhoht.

Unsere digitale

Vertriebsunterstiitzung

Wo ist |hre?

Profil | 49

Tipps, um Stolpersteine zu vermeiden

Mit dieser Checkliste vermeiden Sie zeit- und kos-
tenintensive «Trial-and-Error»-Projekte bei der Ent-
wicklung und Umsetzung vertriebsunterstiitzender
Applikationen:

@ Use-Case: Sperzifizieren Sie genau, wann und
wie die Losung im Verkaufsprozess unterstiitzen
soll, wer damit arbeitet und was die Kunden-
erwartungen sind.

@ Wirkungsziele: Nutzen Sie die Moglichkeiten,
nicht nur produktiver zu arbeiten, sondern
gleichzeitig die Kunden im Gesprach zu
aktivieren und Neugeschéfte gezielt anzustossen.
Wie das geht, zeigten die LEADER-Beitrage
Januar/Februar, Mai und August 2017.

© IST-SOLL-Vergleich: Wie gross ist der Schritt,
den Sie zu tun beabsichtigen, was Inhalte,
Technologie und Anwenderkompetenz betrifft?
Nutzen Sie die Chance, Inhalte multimedial und
kundenzentriert weiterzuentwickeln.

O Pilotierung: Denken Sie in Entwicklungsphasen
und sammeln Sie Erfahrung mit einem Pilot-
projekt, ohne von Anfang an alles umzusetzen
und vernetzen zu wollen.

© Partnerwahl: Zichen Sie einen Spezialisten bei,
der Verkaufs-, Content- und Technologiewissen
fiir die Konzeption und Umsetzung einer
schliisselfertigen Losung vereint.

@ Lancierung: Férdern und fordern Sie den
Einsatz der Losung im Tagesgeschéft mit
regelméssigem Coaching von Anfang an. Das
beste Tool ist nur so gut wie die Anwender.

@ Verhaltensinderung: Die Komfortzone «haben
wir schon immer so gemacht, braucht es nicht»
ist oft grosser, als gedacht. Behandeln Sie die
Applikation nicht als ein freiwilliges Add-on,
sondern setzen Sie Einsatzziele und binden Sie
sie in die Vertriebssteuerung ein.

Dr. Axel Thoma,

Leiter Strategie der E,T&H Werbeagentur AG und Research
Partner, Forschungsstelle fiir Internationales Management,
Universitat St. Gallen

axel.thoma@ethcom.ch
Christian Hacker,

Leiter Beratung der E,T&H Werbeagentur AG

christian.hacker@ethcom.ch
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Was Technologie mit politischer
Korrektheit zu tun hat

Eine Seuche greift um sich. Auf leisen Sohlen wohlgemeinter Verhaltensregeln
erfasste sie zundchst amerikanische Universitaten, ist iibers Meer nach
Europa geschwappt und pragt seither auch hier den 6ffentlichen Diskurs,
macht nun auch vor Unternehmungen nicht mehr Halt und droht neuerdings
zur allgegenwartigen Begleiterin in die fernsten Winkel der Gesellschaft
vorzudringen. Die Seuche heisst Political Correctness, politische Korrektheit.

Viele Beispiele sind mittlerweile allgemein bekannt.
Etwa der Bericht des Stanford-Professors Hans
Ulrich Gumbrecht, der von wesentlichen universita-
ren Verrichtungen ausgeschlossen wurde, weil er in
einer Vorlesung iber seine «gorgeous looking daugh-
ter» berichtet hatte und aufgrund der Anzeige einer
wohl etwas weniger reizvoll aussehenden Studentin
von der Dekanin des «Hangs zu frauenfeindlichen
Ausserungen» bezichtigt wurde. Denn es seien — was
natiirlich zutrifft — nicht alle Frauen «gorgeous loo-
king», und diese konnten sich durch die professo-
rale Bemerkung benachteiligt fiihlen. Oder die For-
derung von Jura-Studentinnen aus Harvard, den
Straftatbestand der Vergewaltigung aus dem Lehr-
plan zu streichen, weil dies moglicherweise erlittene

«Gegen Gleichstellung lasst sich namlich
moralisch kaum argumentieren -

es ware jedenfalls in hochstem Masse
politisch unkorrekt.»

Traumata wiederbeleben kénnte. Oder die Weisung
diverser US-Universitidten zur Vermeidung anstossi-
ger Bekleidung bei Halloweenpartys, worunter un-
ter anderem Sombreros fallen. Denn deren Anblick
konnte einen Angehorigen einschligiger Herkunft
insofern verletzen, als man diese durch die Verwen-
dung bei einer Party lacherlich macht. Entweder
handle es sich um eine Anspielung auf rassistische
Stereotypen oder um «cultural appropriation», die
ungebiihrliche Aneignung fremden Kulturguts.

Die politische Allzweckwaffe

Politische Korrektheit ist ein gesellschaftspolitischer
Prozess geworden, ein Instrumentarium zur Errei-
chung politischer Ziele dank des Diffamierungspo-
tenzials. Bei den Beispielen handelt es sich nicht um

Fille, bei denen der aktiv betriebene Moralismus
dem Zwecke einer offen ausgetragenen Auseinan-
dersetzung um moralische Inhalte dient, sondern
er fithrt weit dariiber hinaus, zur Diffamierung und
Vernichtung eben. So ist es ja nicht vollig harmlos,
wenn ein hervorragender Intellektueller ohne Ver-
fahren und ohne Rechtsmittel von universitdren
Amtern ausgeschlossen wird. Einzelfall? Nein, und
darin liegt die Crux des Phdnomens der politischen
Korrektheit: Das mit ihr einhergehende Angstregime
erzeugt Vorwirkungen. Diese liegen darin, dass der
gesellschaftspolitische Diskurs mehr und mehr von
Tabuzonen durchsetzt wird. Themen, die man we-
der nennen noch diskutieren darf, bei denen die Po-
sitionierung tédlich werden konnte. Die politische
Korrektheit droht wegen ihrer antizipatorischen
Wirkung die politische Auseinandersetzung zu be-
hindern oder gar zu ersticken. Durch Denk- und Re-
deverbote behinderte Gesellschaften kénnen ausser-
dem enorm destabilisierendes Potenzial entwickeln.
Wahre Sprengkraft entfaltet die Political Correct-
ness, weil sie sich trefflich als Instrument zur Ver-
folgung handfester politischer Ziele einsetzen lasst.
«Politisch» in dem Sinne, als es um Umverteilung in
einem Nullsummenspiel geht, also um Wegnahme
bei den einen und Hinzufiigung bei den anderen.
Das Zauberwort in diesem Zusammenhang heisst
«Gleichstellung» angeblich oder tatséchlich benach-
teiligter Menschen oder Bevolkerungsteile. Gegen
Gleichstellung lasst sich ndmlich moralisch kaum ar-
gumentieren — es wére jedenfalls in hochstem Masse
politisch unkorrekt. Genau das macht die Gleichstel-
lung zur politischen Keule, zur Allzweckwaffe. Die
systematische Bewirtschaftung von Minderheitsin-
teressen kann sogar zum politischen Programm wer-
den, etwa bei den Demokraten in den USA.

Diskriminierung dank Technologie
Uber die politische Attraktivitit der Bewirtschaftung

von angeblich benachteiligten und diskriminierten

[LEADER | Nov./Dez.2017



Konrad Hummler:
«Wir alle sind Diskrimi-
nierte geworden.»

Minderheiten hinaus miissen die gewaltigen tech-

nologischen Verdanderungen mitberiicksichtigt wer-
den, denn Voraussetzungen fiir die Erkenntnis von
Benachteiligung und Betroffenheit sind Transparenz
und Diskrimination. In den letzten Jahrzehnten gab
es in globalen Massstében eine Explosion in Bezug
auf beides, Transparenz und Diskrimination. Dank
moderner Kommunikationsmittel weiss heute je-
der, ob er im hintersten Winkel des Hindukuschs, in
Transnistrien oder bei den Hottentotten lebt, wie es
andernorts aussieht. Wie zum Beispiel die Leute in
Paris, London oder New York wohnen. Aber nicht nur
das: Die ganze technologische Entwicklung war und

«Noch verstehen wir die gesell-
schaftspolitischen Folgen der
Digitalisierung nicht wirklich und
erkennen hochstens Konturen.»

ist darauf ausgelegt, aus dem Gemenge der mensch-
lichen Gesellschaft spezifische Gruppen herauszu-
schélen. Es geht um Diskriminierung, also um die
Feststellung von Unterschiedlichkeit, letztlich bis
auf Stufe des einzelnen Individuums hinunter. Aber
vor allem: Dank den dramatisch tieferen Informa-
tions- und Transaktionskosten sind die Moglichkei-
ten «Betroffener», sich zu «benachteiligten» Grup-
pen zusammenzufinden, enorm gestiegen, oder um-
gekehrt: die Koalitionskosten extrem gesunken. Die
Bildung einer Minderheit ist sozusagen zum Nulltarif
moglich, notfalls auf weltweiter Ebene.

Hinter der Affinitdt fiir Benachteiligung und Be-
troffenheit, ausgenutzt durch Politiker fiir die eige-
ne Agenda, konnte das dem Menschen plétzlich im
Ubermass zur Verfiigung stehende Wissen um seinen
eigenen Zustand und um die Unterschiedlichkeit ge-
geniiber Dritten stehen. Die technologische Entwick-
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«bergsicht»

Dies ist ein Auszug aus der aktuellen Ausgabe 27 der
«bergsicht» mit dem Titel «<Die moralische Ohnmacht
der Mehrheit». Die bergsicht stammt aus der Feder
von Dr. Konrad Hummler, ehemaliger unbeschrankt
haftender Teilhaber von Wegelin & Co. Privatbankiers
und nun Partner der M1 AG, einem privaten Think-
Tank firr strategische Beratung von Unternehmungen.
Mehr Informationen finden Sie auf www.m1ag.ch.

lung machte aus der inerten Masse von Einzelnen,
iiber die man bestenfalls Vorurteile hatte, interes-
sante, unterscheidbare Objekte. Objekte, die sich als
Subjekte betroffen und benachteiligt fithlen kénnen,
jabeinahe miissen. Denn wer in aller Welt hétte nicht
jemanden, den es infolge irgendeiner auch nur ge-
ringen Besserstellung nicht wenigstens ein wenig zu
beneiden gidbe? Etwas salopp gesagt: Die technologi-
sche Revolution hat aus uns allen potenziell Betroffe-
ne, Zuriickgesetze, Benachteiligte gemacht. Wir alle
sind im eigentlichen Sinne des Wortes Diskriminier-
te geworden.

Politische Korrektheit als Gegenreaktion
Politische Korrektheit ist nicht hinreichend darge-
stellt mit dem politischen Willen nach Ausgleich. Es
steckt mehr und Wichtigeres dahinter, und erst dies
macht sie als Element des Zeitgeistes so méchtig: Sie
entspricht méglicherweise einer Gegenreaktion auf
die sich um das Individuum zuschniirende Nachver-
folgbarkeit, auf die «traceability» jeglicher Neigun-
gen, Préiferenzen und Handlungen. Die Schirfe des
Bildes, welches wir heute von Gesellschaft, Gruppen
und Menschen machen kénnen, ist derart angestie-
gen, dass das Bediirfnis geweckt wurde, diese Schér-
fe — wenigstens in Teilbereichen — nicht verwenden
zu diirfen.

Diskrimination und Antidiskrimination: Noch ver-
stehen wir die gesellschaftspolitischen Folgen der Di-
gitalisierung nicht wirklich und erkennen héchstens
Konturen. Aber es wire verfehlt anzunehmen, dass
auf so unglaubliche Verdnderungen seiner realen
Umwelt der Mensch sich nicht seinerseits verdndern
wiirde. Jenes «krumme Holz» also, das sich im Laufe
seiner Geschichte als hochst anpassungsfahig erwie-
sen hat.

Text: Konrad Hummler

Bild: zVg
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Fokus

Arbeitsplatz der Zukuntt —

Perspektive Mensch

Phanomene wie Digitalisierung, Flexibilisierung, multilokale Netzwerke,
Agilitat, GenY und GenZ erhohen die Transformationsfahigkeit von Organisa-
tionen. Sie erfordern neue Ansatze der Fiihrung, Biirokonzepte, Arbeits-
modelle und eine neue inhaltliche Gestaltung der Arbeitsinhalte. Betrachtet
man den Arbeitsplatz der Zukunft hinsichtlich der Ausgestaltung von
Arbeitsinhalten, Fiihrung oder Arbeitsprozessen, sollte man daher einen
Fokus auf die Frage legen, liber welche Kompetenzen Individuen, aber

auch Organisationen verfiigen sollten, um den Arbeitsplatz der Zukunft

ausrichten, gestalten und umsetzen zu konnen.

Es gilt daher, Organisationsstrukturen zu schaffen,
die in Zeiten der Digitalisierung multilokales Arbei-
ten zulassen und die Agilitdt von Organisationen
steigern, um im Wettbewerb zu bestehen. Dies zeigt

Fiir den Weg zur New Work braucht es
Fiihrungskrafte, die bereit fiir die New Work sind.

sich bereits durch eine Zunahme dezentraler Struk-
turen und Netzwerkstrukturen — unabhingig von der
Organisationsgrosse. Eine der grossten Herausforde-
rung im Rahmen der Transformation von Organisati-
onen wird das Durchbrechen von Denkmustern von

Mitarbeiter wollen

weg von Routine,
Planungs- und Koordina-
tionsaufgaben.

Flihrungskréften sowie Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern in Organisationen, aber auch beim Einzel-
nen sein. Dieses Durchbrechen wird aber essenziell,
mochte man die Arbeit der Zukunft und die Agilitit
von Organisationen gestalten.

Leistungsdruck stehtim Wege

Eine aktuelle Studie der FHS St.Gallen zum Thema
«Arbeitsportfolio der Zukunft» zeigt, dass eine neue
Gestaltung der Arbeit mittels Arbeitsportfolios im
Unternehmen nur dann erfolgreich in Organisatio-
nen eingefiihrt werden kann, wenn dies durch das
Topmanagement und das Kader vorgelebt sowie die
Fiihrungs- und Organisationskultur angepasst wird.
In Konsequenz hiesse dies, dass es fiir den Weg zur
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New Work Fithrungskrifte braucht, die bereit fiir
die New Work sind. In der Studie gaben die befrag-
ten Kaderpersonen an, dass sie zur Begegnung der
zukiinftigen Herausforderungen insbesondere {iber
Innovationskompetenz, Koordinations- und Mode-
rationskompetenz sowie digitale Medien- und Netz-
werkkompetenz verfiigen sollten.

Die Studie zeigt auch, dass auf der anderen Seite
Fiihrungskréfte insbesondere einem erhdhten Leis-
tungsdruck gegeniiberstehen. Dieser steht oft im
Widerspruch zum Bediirfnis der Angestellten, Raum
und Zeit fiir sinnvolle und kreative Aufgaben zu ha-
ben. In diesem Widerspruch braucht es eine bewuss-
te Auseinandersetzung mit und Unterstiitzung fiir
die Mitarbeiter, welche viele Fiihrungskréfte aber —
wieder aufgrund der Leistungsdrucks — gar nicht zu
leisten in der Lage sind.

Angestellte wollen etwas Neues,

Sinnvolles schaffen.

Mitarbeiter suchen Sinn

Die Studie der FHS St.Gallen zeigt ebenso, dass sich
die Anforderungen an Organisationen und Fiih-
rungskréfte d&ndern, indem die heutigen Mitarbeiter
—unabhéngig vom Alter — andere Vorstellungen ihrer
inhaltlichen Arbeitsgestaltung haben. Angestellte
wollen etwas Neues, Sinnvolles schaffen. Sie wollen
weg von Routine, Planungs- und Koordinationsauf-
gaben. Damit drangt sich die Frage auf, ob Organi-
sationen iiberhaupt in der Lage sind, solche Arbeits-
plétze zu schaffen.

Dies sind nur erste Eindriicke aus der Studie der FHS
St.Gallen. Sie zeigen, wie wichtig eine gute, gelebte
Fiihrungskultur zur Gestaltung von New Work sein
wird. Aufgaben fiir Vorgesetzte und HR-Abteilun-
gen werden insbesondere die folgenden sein: 1. Zu-
kunftsorientierte Weiterentwicklung der Mitarbei-
ter, 2. Forderung von agiler Zusammenarbeit, 3. Ge-
staltung des eigenverantwortlichen Arbeitens und
der Eigenstdndigkeit der Angestellten und damit 4.
eine unterstiitzende Wahrnehmung der Fithrungs-
rolle. Die Ergebnisse der Studie weisen aber zusétz-
lich aus, wie genau ein Arbeitsportfolio der Zukunft
ausschauen kann, welche Kompetenzen es zur Um-
setzung auf unterschiedlichen Ebenen braucht und
welche Rahmenbedingungen geschaffen werden
sollten, damit ein Arbeitsportfolio der Zukunft um-
gesetzt werden kann.

Wer die ganze Studie kennenlernen méchte, hat am
10. Januar 2018, anldsslich des 1. St.Galler New Work
Forums in den Olma Messen St.Gallen, Gelegenheit dazu.

Text: Alexandra Cloots, Dozentin fiir Leadership
und Personalmanagement am Institut [QB-FHS

Bild: zVg
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Leaderinnen

Einsatz auf Zeit

Andrea Husistein
arbeitet als Interims-
managerin im Per-
sonalbereich. Sie hilft
Firmen, personelle
Vakanzen und Res-
sourcenengpasse zu
iiberbriicken und
bringt gleichzeitig
Erfahrung und Know-
how in die Organisati-
on. Ein Leaderinnen-
Portrat.

Die Personalarbeit hat Andrea Husistein schon
immer fasziniert. So kam sie bereits in jungen
Jahren nach ihrer Erstausbildung damit in
Beriihrung, und bis heute hat sie das Thema
«Human Resources» nicht mehr losgelassen. Sie
begann als Personalsachbearbeiterin bei der
Biihler AG, arbeitete spéter als Fachleiterin Per-
sonal in der Migros Ostschweiz und war Perso-
nalleiterin bei der Lista Office LO. Zusétzlich
bildete sich Husistein zur Personalfachfrau,
Betriebswirtschafterin HF, Payroll-Spezialistin
und aktuell zur dipl. Personalleiterin NDS HF
weiter.

Vor rund drei Jahren nahm ihre Idee, etwas ganz
Neues zu wagen und ihr langjéhriges und breites
Personalwissen sowie ihre Allrounder-Féhigkei-
ten nicht nur einer, sondern mehreren Firmen
zur Verfiigung zu stellen, konkrete Formen an.
So setzte Andrea Husistein Anfang 2015 mit der
H2K Personal GmbH ihre Idee in die Tat um und
begann, HR-Interimsmanagement von der Perso-
naladministration iiber die Lohnverarbeitung

bis hin zur Beratung und HR-Leitung anzubieten.
«Fiir mich ist es das Schonste, wenn ich sehe,

wie erleichtert und begeistert die Kunden sind,
wenn ich ihnen aus ihrer schwierigen Situation
helfen kann», sagt Husistein. Die Freude und Be-
geisterung fiir Menschen, Organisationen und
Prozesse hat sie seit jeher interessiert. Ihre Fahig-
keit, sich rasch einen Uberblick zu verschaffen,
selbststandig die notwendigen Informationen
einzuholen sowie ihre effiziente und pragmati-
sche Vorgehensweise haben ihr bei ihren Einsat-
zen stets niitzliche Dienste geleistet.

Der erfrischende und anregende Austausch

mit den Leaderinnen Ostschweiz schétzt Andrea
Husistein sehr. Die interessanten Anlésse,

an denen sie gerne teilnimmt, sind stets Hohe-
punkte.
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Ribar gerdt unter Druck

Die Degersheimer SBB-Verwaltungsratsprasidentin
Monika Ribar macht im Zusammenhang mit ihrem
umstrittenen Mandat im Capoinvest-Verwaltungsrat
auf Schadensbegrenzung: Es sei vergessen worden,
das Mandat zu melden. «Das war mein Fehler und tut
mir Leid.» Thre Zusammenarbeit mit dem verurteilten
Geschéaftsmann Jean-Claude Bastos bringt der SBB-
Prisidentin nicht nur politischen Arger. In Wirtschafts-
kreisen werde Ribars Integritit zwar nicht angezwei-
felt, wie der «Bund» schreibt, aber der Tenor sei einhel-
lig: Hat man exponierte Mandate bei Konzernen wie
SBB oder Lufthansa, liegen keine Experimente drin.

Der Edelstein, der Neues anstosst

Mit dem Jungunternehmerpreis «Startfeld Diamant»
pramiert die St.Galler Kantonalbank Ostschweizer
Start-ups mit einzigartigen Geschéftsideen, soliden
Businessmodellen und starken Teams. Ab sofort
kénnen sich innovative Jungunternehmen fiir den
Startfeld-Diamanten 2018 bewerben. Der Preis ist
insgesamt mit 50 000 Franken dotiert.

Stadler lanciert neue
Produktlinie WINK

Arriva Netherlands bestellt bei Stadler 18 zweiteilige
Ziige des neuen Typs WINK. Der «<Wandelbare Inno-
vative Nahverkehrs-Kurzzug» fiir Nebenlinien mit
kleinerem Fahrgastaufkommen nimmt in einem Po-
werPack genannten Mittelteil die Komponenten zur
Energieerzeugung, die Traktionskomponenten und
die Hilfsbetriebe auf. Er ldsst sich so mit klassischen
Bauteilen der Energieerzeugung ausriisten, aber auch
mit solchen, die emissionsfreies Fahren erméglichen.
Der neue WINK rundet das Stadler-Produkteportfolio
der Regionalziige ab.

Spitzenkdche-Stelldichein

Das Gourmetfestival Ostschweiz im St.Galler
Gourmetrestaurant Einstein ging Mitte November

in die zweite Runde: Das Team um Sebastian Zier
und Moses Ceylan gelang es auch dieses Jahr,

grosse Koche aus ganz Europa in ihr Haus zu bringen.
Geballte elf Michelin-Sterne und drei -Hauben
beehrten die Ostschweiz. Highlight des Abends:

die Liveiibertragung aus der Einstein-Kiiche an die
Gaste, sodass der Blick hinter die Kulisse wahrend

des ganzen Abends garantiert war.

Zukunft Ostschweiz

Die Berufsbildung der Schweiz geniesst einen exzel-
lenten Ruf. Doch diirfen wir uns auf diesen Lorbee-
ren nicht ausruhen: Am Konjunkturforum «Zukunft
Ostschweiz» der IHK St.Gallen-Appenzell und der
St.Galler Kantonalbank wurden am 20. November
die Resultate einer Umfrage zur Berufsbildung pra-
sentiert und vorgeschlagen, die Berufsfachschulen
kiinftig als Kompetenzzentren einzelner Berufsfelder
zu organisieren. Damit soll der rasche Wandel in der
Arbeitswelt besser abgebildet werden. Der erste Teil
der Veranstaltung widmete sich den erfreulichen
Konjunkturaussichten.

Das Moderatorenduo Sabine Bianchi und IHK-Direktor
Kurt Weigelt.

Feller warnt vor Hype

Wissenswertes zur Next-Generation-Anlagephiloso-
phie vermittelte Andreas Feller am Lilienberg-Unter-
nehmerforum vom 6. November: Der Leiter Private
Banking Ziirich/Ostschweiz der Privatbank Julius Bér
sprach iiber Anlagestrategien, Sparwillen und Alters-
vorsorge. «Es gilt, nicht einem Hype zu verfallen, son-
dern auf Langfristigkeit zu fokussieren», sagte Feller.
Mit Blick auf eine nachhaltige Altersvorsorge betonte
er, dass innovative Losungen gefragt seien. Bei der
jungen Generation vermisst Feller einen spiirbaren
Sparwillen.

Stiibi wird COO

Per 1. Januar 2018 steigt Christian Stiibi — ehemals
Sportdirektor des FC St.Gallen — bei der Miiller +
Specht AG Immobilienmanagement mit Standorten
in Stein am Rhein und Frauenfeld als Partner und
Mitglied der Geschiftsleitung ein. Er iibernimmt als
COO die Verantwortung {iber die operativen Bereiche
wie Prozess- und Qualitditsmanagement sowie Marke-
ting und Vertrieb.
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100 neue Jobs in Arbon

In einer der ehemaligen Fabrikhallen von Saurer in Arbon wird

seit dem 16. Oktober wieder gearbeitet: Das St.Galler Logistik-
unternehmen MS Direct verarbeitet dort die Schweizer Retouren

des Onlineriesen Zalando und hat so 100 neue Stellen geschaffen.
Die Jobs im Niedriglohnsektor entlasten die Arboner Sozialhilfe,

wie die «Thurgauer Zeitung» schreibt. Die Stellen waren im Nu weg:
400 Leute haben sich auf die 100 Jobs beworben, trotz des tiefen
Einstiegslohns von 17 Franken. Harsch fallt die Stellungnahme von
Unia-Gewerkschafter Stefan Briilisauer im «Tagblatt» aus. «Mit einem
solchen Lohn wird die Notsituation von sozial schwachen Leuten aus-
genutzt.» Statt sich {iber die neuen Jobs zu freuen, fordert Briilisauer
einen Mindestlohn von 22 Franken...

Swiss Venture Club verleiht
Prix SVC Ostschweiz

Seit 2004 wird der Prix SVC Ostschweiz alle zwei Jahre vergeben, am
8. Mirz 2018 also bereits zum achten Mal. Der Preis hat sich als einer
der wichtigsten Wirtschaftspreise etabliert und wird schweizweit in
sieben Wirtschaftsregionen verliehen. Die Verleihung erfolgt jeweils
durch den Swiss Venture Club (SVC), einen Verein zur Férderung
und Unterstiitzung von kleinen und mittleren Unternehmen (KMU).
Die 13-kopfige Jury nominiert auch 2018 — aus einer Liste von gegen
150 Unternehmen aus den Kantonen Appenzell Inner- und Ausser-
rhoden, Glarus, Graubiinden, St.Gallen und Thurgau - sechs Finalis-
ten, die sich durch eine nachhaltige Geschéftsentwicklung auszeich-
nen und die Jury mit ihren herausragenden unternehmerischen
Leistungen {iberzeugen. Die Finalisten werden Anfang Dezember
feststehen und bekanntgegeben.

Foxcom eroffnet
Niederlassung in Berlin

Die Kommunikationsagentur Foxcom mit Standorten in Vaduz und
Diepoldsau hat am 1. November eine Niederlassung in Berlin eréffnet.
Im Bezirk Reinickendorf arbeiten ab sofort vier Mitarbeiter in den
Bereichen Beratung, Konzeption, Text, Webentwicklung und Grafik.
Gefiihrt wird die Niederlassung von Carsten Zeiske, der als CEO

der Foxcom Agentur AG bereits die Verantwortung fiir die beiden
Agenturstandorte im St.Galler Rheintal und in Liechtenstein hat.
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> Hanspeter Wohlwend
Der Verwaltungsrat der St.Galler
Kantonalbank AG ernennt Hanspeter
Wohlwend per 1. Marz 2018 zum
neuen Bereichsleiter Private Banking
und Mitglied der Geschéftsleitung.

> Zoller und Poerschke
Raiffeisen-Finanzchef Marcel Zoller
tritt per 30. April 2018 in den vorzeiti-
gen Ruhestand. Christian Poerschke
wird ihn als CFO der Raiffeisen Gruppe
ersetzen.

> Urs Monstein
Der Verwaltungsrat der VP Bank AG
hat Urs Monstein zum Chief Operating
Officer und Mitglied der Gruppen-
leitung ernannt.

) Biirge und Lehner
Ende Oktober gab die CVP Kanton
St.Gallen bekannt, dass Pius Biirge spé-
testens per Februar 2018 die Nachfolge
von Ralph Lehner, der in die Standort-
forderung AR wechselt, als Geschafts-
fithrer und Partei-/Fraktionssekretar
antrete.

> Jolanda Meyer
Am 2. November 2017 {ibernahm
Jolanda Meyer die Leitung der Medien-
stelle der St.Galler Kantonalbank AG.
Meyer war zuvor Leiterin Unterneh-
menskommunikation der Privatbank
Notenstein La Roche.

> SAK
Die St.Gallisch-Appenzellische Kraft-
werke AG und der Ziircher Internet-
Service-Provider iWay AG vollziehen
einen Schulterschluss: Die SAK iiber-
nimmt riickwirkend auf den 1. Januar
2017 100 Prozent der iWay-Aktien.

) Hilti
Hilti in Schaan hat es bei «Great Place
to Work» auf die Liste der 25 besten
multinationalen Arbeitgeber der Welt
geschafft— dieses Jahr auf Rang 22.

) Hans-Huber-Stiftung
Der Nationale Bildungspreis 2017 der
Heerbrugger Hans-Huber-Stiftung
und der Stiftung FH Schweiz ist am
21. November in Basel an das Flugzeug-
werk Pilatus verliehen worden. Pilatus
erhielt den Preis fiir seine vorbildliche
und nachhaltige Berufsbildung.
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Generationenwechsel im Partner-
team der Thalmann Treuhand AG

Abschied von Kurt Pauli nach 46 Jahren - Einstieg von Andrea Cuka

per 1. Dezember 2017.

BIEIEIE THALMANN

Thalmann Treuhand AG
Marktplatz 3

8570 Weinfelden
Tel.071 626 57 57
info@thalmann.ch

TREUHAND

www.thalmann.ch

Seit 2009 tragt das Partnerteam mit Kurt Pauli, Anita
Meyer und Christoph Reuss die Verantwortung fiir
die Thalmann Treuhand AG und ihre 16 Mitarbeiten-
den. Nach der Pensionierung von Kurt Pauli ist nun
Andrea Cuka zum Partnerteam gestossen und unter-
stiitzt dieses seit 1. Dezember. Die 33-jahrige diplo-
mierte Wirtschaftspriiferin arbeitete zuletzt als Seni-
or Manager in einem renommierten Schweizer Wirt-
schaftsberatungsunternehmen und ergianzt nun mit
ihrer langjdhrigen Erfahrung in der Beratung und
Priifung nationaler und internationaler Unterneh-
men das Fiihrungsteam der Thalmann Treuhand AG.

Die optimale Ergdnzung im Partnerteam

«Es tut gut, sich nach 46 Jahren in der Gewissheit
verabschieden zu konnen, dass ein perfekt aufge-
stelltes Team das Unternehmen weiterfiihrt», zeigt
sich Kurt Pauli zufrieden. Auch das restliche Part-
nerteam freut sich iiber die neue Kollegin und geht
davon aus, dass sie das Team mit ihrem Kompe-
tenzspektrum wie auch personlich sehr gut ergin-
zen wird. «Seit ihrer Ausbildung bei der Thalmann

Treuhand AG haben wir den Weg von Andrea Cuka
verfolgt. Sie passt zu unserem Unternehmen und ist
mit ihrer breiten Erfahrung die richtige Nachfolgerin
von Kurt Pauli», zeigt sich Anita Meyer iiberzeugt.

Uber 50 Jahre Erfahrung und ausgewiesenes
Know-how

Seit 1965 bietet die Thalmann Treuhand AG ihren
Kunden eine umfassende und kompetente Beratung
im Treuhandbereich. Die 19 Mitarbeitenden am Fir-
mensitz in Weinfelden betreuen rund 700 Kunden in
allen Belangen rund um Rechnungswesen und Treu-
hand, Wirtschaftspriifung, Steuer- und Rechtsbera-
tung, Unternehmensberatung oder Personal- und
Lohnwesen. Den fortschreitenden Verdnderungen
im wirtschaftlichen und regulatorischen Bereich
begegnet die Thalmann Treuhand AG mit dem viel-
seitigen Expertenwissen ihrer Mitarbeitenden. Ein
starkes Partnernetzwerk unterstiitzt das Unterneh-
men zusétzlich, die regionale Verankerung pragt die
Arbeit der Thalmann Treuhand AG seit ihrer Griin-
dung. Die Mitgliedschaften bei EXPERTsuisse und
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Im Gesprich:

Andrea Cuka, neu im
Partnerteam der
Thalmann Treuhand AG

Treuhand | Suisse bestétigen die hohen Qualitéts-
standards, welche sich das Unternehmen setzt, und
verpflichten zur steten Fortbildung. Langjahrige
vertrauensvolle Kundenbeziehungen unterstreichen
den Erfolg.

Mochten auch Sie von unserer Erfahrung und un-
serem umfassenden Know-how profitieren? Die
Thalmann Treuhand AG freut sich auf Thre Kontakt-
aufnahme.
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Andrea Cuka, was hat Sie dazu bewogen,

zur Thalmann Treuhand AG zu wechseln?

Der Job ist gewissermassen eine Herzensangelegen-
heit. Ich habe damals meine kaufmannische Lehre
bei der Thalmann Treuhand AG absolviert. Nun freut
es mich sehr, mit einem prall gefiillten Rucksack nach
Weinfelden zurlickzukehren.

Inwiefern hat Sie die Lehrzeit bei Thalmann
Treuhand auf lhrem Weg gepragt?

Meine Erfahrungen bei Thalmann Treuhand haben
mir definitiv gezeigt, dass ich mich im Treuhand-
bereich wohlftihle, darum bildete ich mich zur Treu-
handerin mit eidgendssischem Fachausweis weiter.
Gleich im Anschluss folgte die Ausbildung zur diplo-
mierten Wirtschaftspruferin und diesem Fachbereich
bin ich inzwischen seit fast 15 Jahren treu geblieben.

Was bedeutet Ihnen der Wechsel ins Partnerteam
der Thalmann Treuhand AG?

Ich habe viel Erfahrung gesammelt und im natio-
nalen wie im internationalen Umfeld meine Fach-
kompetenz als Wirtschaftspriiferin unter Beweis ge-
stellt. Jetzt freue ich mich, in der zusdtzlichen Funk-
tion als Geschaftsleitungsmitglied und Partner die
Zukunft des erfolgreichen Unternehmens mitgestal-
ten zu konnen.

pgpgEal THALMANNTREUHAND

DT

I 7ARLEZ-V0U5 y 8
FRANCAIS (8 o

www.thalmann.ch

Christoph Reuss Partner, Mandatsleiter Treuhand, dipl. Steuerexperte, Betriebsokonom FH

Der Steuer- und Sprachexperte setzt seine verschiedenen Talente
gewandt in der wichtigen Rolle als Partner und Mandatsleiter bei
Thalmann Treuhand ein.

«Das Lernen von Sprachen fasziniert mich. Auch jede Kundin und jeder Kunde
spricht eine eigene Sprache. Sich auf einer gleichen Ebene zu verstandigen ist
eine Herausforderung und gleichzeitig die grosste Motivation in meinem Beruf.»
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Der Kanton braucht eine Vision

Bei seinem ersten o6ffentlichen Auftritt Giberhaupt besuchte Bundesrat
Ignazio Cassis Mitte November die FDP an deren Toggenburgertagung in
Wattwil. Er ging in seiner Rede auf Unterschiede und Gemeinsamkeiten
zwischen der Ostschweiz und seinem Heimatkanton ein.

Am 11. November fiihrte die FDP St.Gallen ihre tra-
ditionelle Toggenburgertagung durch. Nach der Er-
offnungsrede von FDP-Kantonalprisident Raphael
Frei begriissten die mehr als 250 Freisinnigen und
Géste aus dem ganzen Kanton den eintreffenden

Marc Machler warf die Frage auf,
was diese «Ostschweiz» denn liberhaupt sei -
wo sie beginne und wo sie aufhore.

Podiumsdiskussion
mit Walter Miiller,
Marcel Dobler, Karin
Keller-Sutter, Sven
Bradke, Imelda Stadler,
Marc Mdchler und
Raphael Frei.

Bundesrat Ignazio Cassis. In seiner Rede mit dem
Titel «<Was haben das Tessin und die Ostschweiz ge-
meinsam?» ging er auf die Gemeinsamkeiten und die
Unterschiede zwischen seinem Wohnkanton und der
Ostschweiz ein. Dabei betonte er, dass beide Regio-
nen von ihrem Selbstverstédndnis als Grenzregionen
gepragt seien. Obwohl in Grenznihe, und dadurch
geographisch gesehen am Rande der Schweiz, seien
aber sowohl das Tessin als auch die Bodenseeregion
Mitten in Europa und damit keine «Randregionen»

im {ibertragenen Sinne. Bundesrat Cassis hob zudem
hervor, dass die Grenznédhe zwar fiir beide Regionen
Herausforderungen mit sich brichten, insgesamt
aber die Chancen iiberwiegten.

Distanzierter Musterschiiler

Im zweiten Teil der Veranstaltung wurde dann stér-
ker auf die Ostschweiz fokussiert. FDP-Vizeprasident
Sven Bradke durfte auf dem Podium Stadnderatsvi-
zeprésidentin Karin Keller-Sutter, die Nationalra-
te Walter Miiller und Marcel Dobler, Regierungsrat
Marc Machler, Vizekantonsratsprasidentin Imelda
Stadler sowie FDP-Kantonalprésident Raphael Frei
begriissen. Im Podiumsgesprdch beleuchteten sie
die Ostschweiz aus verschiedenen Perspektiven und
diskutierten das Verhaltnis des Kantons St.Gallen zu
seinen Nachbarn und zu Bundesbern. Walter Miiller
bemerkte dabei, dass der Kanton St.Gallen zwar eine
gesunde Distanz zu Bern hitte, wenn es dann aber
um den Vollzug von Bundesvorgaben gehe, sofort
wie ein Musterschiiler alles umsetze. Das Tessin er-
laube es sich diesbeziiglich ofter, auch einmal auf-
miipfig zu sein.

FDP

it Ribsganban

[LEADER | Nov./Dez.2017



Erfolge mit Stolznach aussen tragen
Marc Méchler warf die Frage auf, was diese «Ost-
schweiz» denn iiberhaupt sei — wo sie beginne und

wo sie aufhore. Unabhéngig davon pladierte er fiir
eine stirkere Zusammenarbeit mit anderen Ost-
schweizer Kantonen und fiir mehr Bescheidenheit
im Auftritt gegentiber denselben. FDP-Kantonalpra-
sident Raphael Frei stimmte diesbeziiglich mit ihm
iiberein, machte sich aber dafiir stark, dass es bei der
FDP gerade umgekehrt sein sollte: Die Partei miisse
wieder mit weniger Bescheidenheit und gegen au-
ssen klarer auftreten. So sind zum Beispiel ein Drittel
aller Gemeindeprésidien in freisinniger Hand. «Das
diirfen wir mit Stolz nach aussen tragen», so Frei.
Karin Keller-Sutter erntete einen Szenenapplaus, als
sie klarstellte, man solle als Ostschweiz und insbe-
sondere als Kanton St.Gallen nicht immer nur ana-
lysieren, welche unerfreuliche Entwicklung gegebe-
nenfalls zu mehr finanzieller Unterstiitzung aus Bern
fithre. Vielmehr sei es angezeigt, einmal Strategien
zu entwickeln, wie man allenfalls einmal zum Ge-
berkanton im Finanzausgleich werde. «Es ist klar,
dass wir das vermutlich nie werden. Uns das aber als
Ziel zu setzen wiirde den Kanton wirklich vorwérts-
bringen», erklérte Keller-Sutter. Einig waren sich die
Teilnehmenden beziiglich der Gestaltung der Zu-
kunft: So betonte Marcel Dobler, dass die Ostschweiz
und der Kanton St.Gallen eine gemeinsame Vision
brauchten und Fraktionsprasident Beat Tinner vo-
tierte aus dem Publikum dafiir, an der Wettbewerbs-
fahigkeit zu arbeiten und auch steuerlich wieder at-
traktiv zu werden.

Text: Christoph Graf
Bilder: zVg

FDP-Bundesrat
Ignazio Cassis.
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No Billag
und die SRG

Unglaublich, mit ¥
welcher Heftigkeit die "‘f-‘ \
Medienschaffenden I |
und Angestellten der

SRG auf die bevorste-
hende Abstimmung |
iiber die «No-Billag- e
Initiative» reagieren.

A\
von Sven Bradke k—’ .

i"f‘
X . - -

Die Radiosendung «Rendez-vous» endete mit
dem Satz, dass diese nur durch die Gebiihren-
einnahmen der Zuhorer moglich gewesen sei.
«10vor10» lancierte einen langeren Fokus und
vergass dabei fast die Weltpolitik. Toni Brunner
wurde im «Schawinski»-Talk erstaunlich lieb zur
Initiative befragt. Eine erste «Arena»-Sendung
wurde bereits abgedreht. Das Medienforum SRG
Ostschweiz organisierte einen speziellen Anlass
zum Thema «Sendeschluss?» und bewarb diesen
gleich auch iibers «Regionaljournal». Schéne
TV-Clips wurden zu bester Sendezeit ausge-
strahlt. Schliesslich dusserten sich einzelne Mo-
deratoren noch iiber Facebook und via Twitter.
Eine Kampagne, die ihresgleichen sucht!

Zulassige Werbung?

Zugegeben, es geht bei den Medienschaffenden
um viel. Letztlich sogar um ihre berufliche Exis-
tenz. Ich habe volles Verstandnis dafiir, dass sie
gestresst, nervos und engagiert sind. Ich habe als
aktiver Medienkonsument auch grossen Respekt
vor ihrer Arbeit. Dennoch setze ich mehrere
Fragezeichen: Ist es angemessen und zulassig,
dass die Mitarbeiter diese Vorlage so friih, so
aktiv und so gezielt iiber ihre Kanéle thematisie-
ren? Warum wurde iiber die neue Finanzord-
nung 2021, iiber die am selben Tag abgestimmt
wird, nicht im gleichen Ausmass berichtet?

Agieren statt lamentieren!

Im Wissen, welch gesellschaftlichen Beitrag die
SRG mit ihren Newssendungen erbringt, fiirchte
ich, dass die forsche Berichterstattung von
anfangs November ihr eher schadete. Die Werbe-
trommel in eigener Sache zur riihren, ist gefahr-
lich. Die Initiative ist zweifelsohne zu radikal.
Reformen sind bei der SRG aber angezeigt. 1000
Angestellte alleine fiir die italienische Bericht-
erstattung, wie die NZZ jiingst feststellte, sind zu
viel. Die SRG sollte deshalb die Gelegenheit
nutzen, die Abstimmung als Chance zur Erlau-
terung ihres Reformprogramms zu sehen.
Lamentieren allein geht nicht!

Dr. Sven Bradke, Wirtschafts- und Kommunikations
berater, Geschdftsfiihrer Mediapolis AG, St.Gallen
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Das kommt in den besten Familien
und Unternehmen vor...

Rolf Brunner: «Es
braucht eine sorgfdltige
Selbstkldrung.»

Die Sinnhaftigkeit einer Familienstrategie - oder:
Wohin will die Familie mit dem Unternehmen?

Diese Frage ist eine wichtige Klarungsaufgabe fiir die
Familie. Die Fragen, wohin sie mit dem Unterneh-
men will, wie dieses zu einem «gemeinsamen Pro-
jekt» werden kann, welche Werte die Familie dort
verwirklicht sehen mochte, sind heikel, kritisch und
sehr bedeutsam. Ohne diese Kldrung fehlt der Fami-
lie letztlich die Bindungskraft. Wenn allerdings diese
Uberlegungen systematisch und strukturiert mit der
gesamten Familie vorangetrieben werden, kénnen
sie sich in einem System aus verbindlichen Regeln
fiir den Umgang der Familie mit dem Unternehmen
niederschlagen. Dies wiederum hilft, Konflikte gar
nicht erst entstehen zu lassen.

Gesellschafterkompetenz
Eine weitere Knacknuss: Unter welchen Bedingun-
gen soll es fiir Familienmitglieder moglich sein, die

Nachfolge in der operativen Fiihrung zu {iberneh-
men? Wenn dies nicht in einer frithen und ruhigen
Phase der Familienzeit geklart worden ist, werden
Entscheidungen schnell im Sinne einer Familienlo-
gik verstanden. Wahrend die Besetzung operativer
Positionen in den meisten Fallen ein festgelegtes pro-
fessionelles Profil erfordert, sind gerade Besetzun-
gen von Positionen in Entscheidungsgremien durch
Familienmitglieder kritisch. Wenn aber vorab klar
ist, dass ein gewisses Mass an Gesellschafterkompe-
tenz die Voraussetzung fiir die Teilnahme in einem
solchen Gremium ist, wird es leichter, eine solche
Entscheidung sachlich zu verarbeiten.

«Entwicklungsaufgaben»

Wenn man es als Hauptaufgabe der Unternehmer-
familie ansieht, die Entscheidungsfahigkeit fiir das
Unternehmen sicherzustellen, dann braucht es auf
der personlichen Ebene Entschiedenheit, um diese
Funktion zu erfiillen. Wer {iber 1angere Zeit hinweg
unentschlossen, ja sogar ambivalent ist, gefdhrdet
die Entscheidungsfahigkeit des Unternehmens —
zumindest, sofern die eigene Ambivalenz sich auf
die Geschicke des Unternehmens bezieht. Deshalb
sind just dann spezifische «<Entwicklungsaufgaben»
(z.B. Ich-Strategie) von Senior und Junior anzuge-
hen, um zu einer nicht durch Angste beeintrich-
tigten Einschitzung der eigenen Kompetenz bzw.
derjenigen des Juniors zu kommen. Es braucht eine
sorgfaltige Selbstklarung, vielleicht auch im Rah-
men eines Coachings, die auf folgende vier Bereiche
fokussiert:

— Bereitschaft

— Mut

— Kompetenz

— Vertrauen

Dies fiihrt zu den unentziehbaren Entwicklungsauf-
gaben des Seniors und des Juniors sowie zur sachlich
orientierten Handlungsweise mit allfdlligen unko-
operativen Familienmitgliedern — alles Bestandteile
einer ganzheitlichen Familienstrategie.

Text: Rolf Brunner, Partner und Mitglied des Verwaltungsrates,

Continuum AG St. Gallen/Ziirich
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Koch AG gewinnt Raiffeisen
Unternehmerpreis

Die Gewinnerin des Raiffeisen Unternehmerpreises Ostschweiz steht
fest: Die Baufirma Koch AG aus Appenzell setzt sich gegen 62 KMU aus
der Region durch. Den Publikumspreis sichert sich die Biitschwil Kése
AG. Die Auszeichnungen wurden Anfang November im Raiffeisen Unter-
nehmerzentrum Gossau zum ersten Mal verliehen.
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maxLUCE - Outdoor Beleuchtung
mit Stil und Qualitét

Setzen Sie Akzente! Stimmungsvolle und dsthetische Gartenleuchten
von der MAX HAURI AG prasentieren lhre Umgebung im richtigen Licht.

Nebst Komfort, Sicherheit und einer besseren Ori-
entierung tragt eine effiziente LED-Aussenbeleuch-

tung auch zu einem einzigartigen Charakter in IThrem

maxLUCE-Leuchten
vermitteln ein
gemiitliches Ambiente.

Online-Katalog

Garten bei. Besondere Lichtstimmungen sowie stil-
volles Ambiente sind garantiert. Hochwertige Ma-
terialien und LED-Chips namhafter Hersteller sowie
das moderne Design unterstreichen die Qualitét der
maxLUCE Leuchten. Betriebsgerite und diverse Ver-
bindungskomponenten mit Schutzgraden bis IP68
erganzen das maxLUCE Sortiment optimal. Wir belie-
fern Sie nicht nur mit Komponenten, sondern sind fiir
Sie als Systemanbieter der richtige Ansprechpartner.
Gerne prasentieren wir lhnen aktuelle LED-Leuchten
vor Ort und suchen mit Thnen gemeinsam die richti-
ge Losung fiir Thr Beleuchtungskonzept.

www.maxhauri.ch

Anzeige

%
'A Universitat St.Gallen

HSG TALENTS

Nutzen Sie die Chance, |lhr Unternehmen = Tomerowstartstoday
an der Universitat St.Gallen zu prasentieren. §
Es warten uber 8‘000 Studierende auf Sie. § S
' A [
. Jetzt anmelden:

“From insight ’)
www.hsgtalents.ch

to impact”
[ -

27.02.2018
07.03.2018

Eroffnung
Messe

Company Insight / Workshop / Interview
Company Dinner / Escape Room / Confect & Connect
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Vorschau

Leuthard, Kux, Suter und Voser

Bundesrdtin
Doris Leuthard

«Was uns und unsere Wirtschaft aus- und erfolgreich macht»: Nach diesem
Motto bietet das 24. Rheintaler Wirtschaftsforum vom 19. Januar 2018
Einblicke in die Trends der globalen und lokalen Okonomie.

Seit dem Ausbruch der Finanz- und Wirtschaftskri-
se 2007 ist die Zustimmung zu den Grundwerten
unserer politischen und wirtschaftlichen Ordnung
dramatisch gesunken. Unser Wirtschafts- und Wett-
bewerbsmodell ist in Gefahr, weniger von aussen wie
in den Zeiten des Kalten Krieges, sondern von innen.
Mit dem Wirtschaftsforum 2018 wollen die Organi-
satoren zeigen, wie Wettbewerbsfahigkeit von Un-
ternehmen und Staaten moglich ist.

Den Auftakt der Referenten macht Bundesratin Doris
Leuthard, gefolgt von Barbara Kux. Zurzeit setzt Kux
als stellvertretende Vorsitzende des Verwaltungsrats
der Firmenich SA sowie Mitglied der Aufsichtsrate
von Henkel, Groupe Engie und Pargesa Holding un-
ternehmerische Akzente.

OSTSCHWEIZ DRUCK

Hofstetstrasse 14 « 9300 Wittenbach ¢ ostschweizdruck.ch

Gespannt sein darf man auch auf Matthias Sutter: Un-
ter 3600 Forschern belegte der studierte Volkswirt im
letzten «Handelsblatt»-Ranking Platz 6. Der ehemali-
ge Magister in katholischer Theologie z&hlt zu den Pi-
onieren der experimentellen Wirtschaftsforschung.

Zum Thema «Chancen fiir den Industriestandort
Schweiz dank Innovation und Ausbildung» spricht
dann schliesslich ABB-Verwaltungsratsprasident Pe-
ter Voser. Nach dem KV absolvierte er die HWV und
stieg mit 24 Jahren als Buchpriifer bei Shell Schweiz
ein. 2002 wechselte Voser als Finanzchef zu ABB. 2004
wurde er Finanzchef von Royal Dutch Shell; 2009 stieg
Voser dort zum CEO auf. 2015 kehrte er zu ABB zuriick.

Der LEADER ist Medienpartner des Anlasses.
Weitere Infos unter www.wifo.ch.

Anzeige
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DIE ULTIMATIVE HERAUSFORDERUNG +
FUR UNTERNEHMER UND MANAGER .

CHRIS BOOS
EUROPAISCHE

v @O o

KUNSTLICHE

.

’ meet the pl"esident INTELLIGENZ
STARKOCH .
BENJAMIN : X
KRANZ

VERWOHNT

DIE GASTE
Einladung zum 2. Business-Lunch,

.

LI . 14. Dez. 2017, 11.30 Uhr, Gemeindesaal Triesen/Liechtenstein

Chris Boos ist in Deutschland und wohl auch europaweit die fiihrende
Koryphie fiir kiinstliche Intelligenz und konkurriert weltweit auf Augenhdhe mit Google.
Er ist CEO und Griinder der Aragon GmbHin Frankfurt und beschiftigt an
die 200 KI-Spezialisten in Deutschland, Amerika, England und Indien.

Sie wird die Herstellung von Produkten und Dienstleistungen effizienter und besser
machen. Qualitdt und Individualisierung steigern. Die kiinstliche Intelligenz geht uns alle
an. Und: sie wird schneller auf uns zukommen als wir zu wissen glauben. Chris Boos wird

Chancen und Risken aufzeigen und fiir individuelle Fragen zur Verfiigung stehen.
Es wird wichtig sein, ein zukiinftiges Miteinander zwischen menschlicher und kiinstlicher

Intelligenz zu finden. Besser morgen als iibermorgen.

Alle Informationen und Anmeldung unter www.meet-the-president.com

LAMPZRT @r{S{; ; ifMagazine li-gital
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Kiinstliche Intelligenz — die Heraus-
forderung fiir Unternehmer

Chris Boos, Griinder
der Aragon GmbH.

Am 14. Dezember findet in Triesen FL der zweite «Meet the President»-Business-

lunch statt. Als Referent konnte Chris Boos gewonnen werden. Boos ist in
Deutschland und wohl auch in Europa die fiihrende Koryphae fiir kiinstliche
Intelligenz - und konkurriert weltweit auf Augenhohe mit Google.

Chris Boos ist CEO und Griinder der Aragon GmbH in
Frankfurt und beschéftigt an die 200 KI-Spezialisten
in Deutschland, Amerika, England und Indien. Boos
ist 45-jahrig und fast blind. Er arbeitet fiir kleine und
die grossten Unternehmen der Welt, unter anderem
fiir die UBS.

Kiinstliche Intelligenz wird unsere Welt

radikal andern

Die kiinstliche Intelligenz ist das strategisch méch-
tigste Werkzeug, wenn man die Kosten fiir die Her-
stellung von Produkten und Dienstleistungen opti-
mieren und gleichzeitig die Qualitdt und die Indivi-
dualisierung dieser Produkte und Dienstleistungen
verbessern will. Der Effizienzgewinn liegt in der
Regel bei weit iiber 80 Prozent. Die kiinstliche Intel-

ligenz wird unsere Gesellschaft und unser Tun und
Denken radikal verdndern. Sie wird alle gesellschaft-
lichen und wirtschaftlichen Bereiche erfassen. Und:
Sie wird schneller auf uns zukommen, als wir zu wis-
sen glauben.

Bislang galt: Je spezialisierter ein Job ist, desto siche-
rer ist er. Das ist vorbei. Morgen gilt: Je spezialisier-
ter ein Job ist, desto grosser ist die Wahrscheinlich-
keit, dass ein Computer diesen Job besser machen
kann. Spezialisierung ist die Starke von Maschinen.
Das trifft fiir viele Berufe zu: fiir Banker, fiir Gewerb-
ler, Garagisten, Manager, fiir Detailverkaufer, fiir
Finanzberater, fiir Analysten — und sogar fiir Arzte.
«Ja», sagt, Chris Boss, «viele Arzte, vor allem in Kli-
niken, analysieren heute Rontgenaufnahmen, Blut-
ergebnisse und Gewebeproben und entscheiden so
iiber Therapien und Medikamentendosis. Fiir sol-
che Tatigkeiten ist kiinstliche Intelligenz perfekt:
Sie kann in Sekundenbruchteilen Millionen von Da-
tensdtzen abrufen und zum Vergleich heranziehen.
Kiinstliche Intelligenz ist in diesem Fall préaziser und
wird nie miide.»

Was konnen Menschen besser als Computer?

Ein Mensch kann vieles besser. Darum braucht es in
Zukunft ein sinnvolles Miteinander zwischen kiinst-
licher und menschlicher Intelligenz. Der Mensch ist
kreativer. Er ist besser bei allen Berufen von Mensch
zu Mensch, bei der Erziehung, beim Coaching, bei
der Betreuung, bei allen Berufen, bei denen man
iiber den Tellerrand hinausschauen muss — und bei
allen Innovationen und Erfindungen.

Die Welt dndert sich. Es gibt keinen Ein/Aus-Schal-
ter. Man kann sie nicht anhalten. Frither war Wissen
Macht, heute ist Wissen Google. Fazit: Nur wer die
Herausforderung annimmt, kann die Zukunft positiv
gestalten. Daher ist mitmachen alternativlos.

Alle Details und Anmeldung unter
www.meet-the-president.com
Text und Bild: zVg
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Schlusspunkt

Pippi Langstrumpt

Jedes Volk hat die Regierung, die es verdient - auch die Ziircher:
Offenbar ist es xDowntown Switzerland» gewollt, dass die

Stadtpolizei in Zukunft keine Angaben zur Taternationalitat mehr
machen will. Die Ostschweizer Polizeikorps sehen das zum

Gliick — etwas - anders.

von Stephan Ziegler

Neulich hatte ich eine
kleine Auseinanderset-
zung mit dem Medien-
sprecher der Kantonspo-
lizei St.Gallen: Ich warf
Hanspeter Kriisi vor, er
wolle die Empfanger des
Kapo-Newsletters fiir
dumm verkaufen, wenn
er schon im Lead dreimal
darauf hinweise, dass der
Tater «Schweizer» sei. Da wisse ja auch der
naivste Leser sofort, dass es sich dabei um
alles andere als einen richtigen Schweizer
handle. Kriisi erklarte mir, dass er geméss
Polizeigesetz seit 2011 dazu verpflichtet
sei, die Nationalitit eines Taters zu nen-
nen — nicht aber seine urspriingliche Her-
kunft.

Transparenter wére es, wenn in den Poli-
zeimeldungen auch die Herkunft einer T&-
terschaft genannt wiirde, fand ich — doch
wo zieht man die Grenze, warf Kriisi ein:
Beim Herkunftsland des Téters? Dem sei-
ner Eltern? Und was, wenn nur ein Eltern-
teil ...? Der Argumentation konnte ich, wi-
derwillig, folgen.

Ungleich schwieriger zu verstehen ist,
warum die Stadtpolizei Ziirich von nun
an keine Angaben zur Natio-
nalitit eines Tdters machen
will. Eine «Erklarung» liefert
der verantwortliche Ziircher
Polizeivormund - Entschul-
digung: Polizeivorstand Ri-
chard Wolff: Die Nennung der
Herkunft sei diskriminierend;
sie suggeriere, die Tat lasse
sich mit der Nationalitét eines
Menschen erkldren. Dies schiire Ausldn-
derfeindlichkeit. Ausgerechnet ein Linker,
die sonst immer schrill nach Transparenz
schreien, ordnet Zensur an ... Nur nicht
hinschauen, nur nicht dariiber reden. Und

auf keinen Fall den Rechten Wasser auf
ihre Miihlen geben.

Der Schuss wird fiir diesen Wolff nach hin-
ten losgehen — sein Maulkorb wird Miss-
trauen und Fremdenfeindlichkeit schiiren.
Deutschland etwa hat die negativen Folgen
der «Willkommenskultur» solange medial
verheimlicht, bis rechte Parteien erdrutsch-
artige Wahlerfolge feiern konnten. Ein in-
formiertes Volk urteilt differenzierter, auch
in Auslédnderfragen. Und wenn die Infor-
mationen halt besagen, dass gewisse Aus-
landergruppen eine hohere Quote an Straf-
falligen aufweisen, muss es der Bevolke-
rung iiberlassen sein, ihre Schliisse daraus
zu ziehen. Dafiir braucht es keinen linken
Vormund, der Migrantenkriminalitit aus
dem o6ffentlichen Bewusstsein liigen will.
Ob Herr Wolff mit seiner Politik frei nach
Pippi Langstrumpf («Ich mach mir die
Welt ... wie sie mir geféllt») durchkommt,
ist noch nicht sicher: Schon hat die Stadt-
zilircher SVP eine Volksinitiative dagegen
ins Auge gefasst. In der Ostschweiz geht
man mit diesen Fragen pragmatischer um:
Hier wird nicht vertuscht und verwedelt,
sondern Klartext gesprochen — zumindest
halbwegs. Und zwar nicht nur in St.Gallen,
sondern auch im Thurgau und in beiden

Johann Nestroy:

«Die Zensur ist das lebendige
Gestandnis der Grossen, dass sie nur
verdummte Sklaven treten, aber
keine freien Volker regieren konnen.»

Appenzell. Da konnte sich Ziirich ein Bei-
spiel an der Ostschweiz nehmen und den
Volksumerzieher Wolff in die Wiiste schi-
cken. Denn nur die diimmsten Kilber wah-
len ihre Metzger selber.
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RHEINTALER
WIRTSCHAFTSFORUM

Das Original seit 1995

Werte, Wettbewerb, Wohlstand — was uns
und unsere Wirtschaft aus- und erfolgreich macht

24. Rheintaler Wirtschaftsforum
Freitag, 19. Januar 2018
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Peter Voser Moderation

Susanne Wille
Fischlin Folgen Sie uns!
Anmeldung unter www.wifo.ch in] X} fLv
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