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editorial

Ein Hauch Luxus
in der Bodenstindigkeit

m Grunde sollten wir uns nicht wehren, wenn der Rest der Schweiz die Ostschweiz im All-

gemeinen und den Kanton Thurgau im Besonderen mit etwas langweiligen Attributen be-

gliickt: Serids, zuverlissig, wihrschaft, arbeitsam. Das sind ja zwar nicht besonders spekta-

kulire, aber durchaus positive Eigenschaften. Doch letztlich sind solche verallgemeinernden

Beurteilungen beim niheren Hinsehen eigentlich nie haltbar bezichungsweise sehr unvoll-
standig.

Nur ein Beispiel, dem wir uns im vorliegenden Magazin widmen: Wenn sich eine traditionsrei-

che Uhrenmarke wie Hanhart entschliesst, die Neulancierung seiner edlen Chronographen-Kollek-
tion vom thurgauischen Diessenhofen aus zu starten, dann sagt das mehr aus als Klischees, die am an-
deren Ende unseres Landes gepflegt werden. Ein Unternehmen, das viel Glanz verstromt, entscheidet
sich nicht ohne Grund fiir einen bestimmten Standort. Natiirlich spielte im vorliegenden Fall auch
die Geschichte eine Rolle: Die Wurzeln von Hanhart liegen in Diessenhofen. Doch wiirden die
Rahmenbedingungen und auch die Ambiance nicht stimmen, wire der Entscheid mit Sicherheit an-
ders ausgefallen. Hanhart hat mit Uberzeugung in den Kanton Thurgau (zuriick-)gefunden, und das
sind wertvolle Signale.

Auch die weiteren Themen und Beitrige in der diesjihrigen LEADER-Spezialausgabe zur
Thurgauer Wirtschaft sollen aufzeigen, dass einseitige «Schubladisierungen» dieses Kantons zu kurz
greifen. Die Industrie, das Gewerbe, die Landwirtschaft, Edelmarken und innovative Tiftler haben
hier bestens alle nebeneinander Platz — ein «Entweder — oder» ist gar nicht notig. Diese Vielfalt ist es,
die dem Thurgau auch und gerade in der viel zitierten Krise den Riicken stirken.

Stichwort Krise: Dem Begriff konnten sich auch die Veranstalter des traditionellen Wirtschaftsfo-
rum Thurgau nicht entziehen, das Ende September durchgefiihrt wird und dem wir einen eigenen
Teil im Heft widmen. Die Veranstalter wollten die Wirtschaftskrise nicht ausblenden und haben sie
stattdessen auf konstruktive Weise zum zentralen Thema gemacht. Wie entstehend grundlegend neue
strategische Ideen, mit denen sich die Krise bewiltigen lisst? Eine spannende Fragestellung, die von

ebenso spannenden Zeitgenossen aus den verschiedensten Bereichen angegangen wird.

o

Marcel Baumgartner
Chefredaktor
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hintergrund

Schone Landschaft, glinstiger
Wohnraum, gut erschlossen

Eine umfassende Imageumfrage bei Neuzuziigern bescheinigt dem Thurgau hervorragende
Standortqualititen. Die Umfrage bildet die Grundlage fiir eine neue, erfrischende Marke-
tingkampagne des Kantons Thurgau. Die Studie belegt ausserdem die Wichtigkeit eines
professionellen Standortmarketings. Die neue Plakatkampagne mit Apfeln im pfiffig-redu-
zierten Piktogramm-Stil wirbt selbstbewusst daffir.

Zirich HB

ie wichtigsten Stirken des Kantons Thurgau
sind seine Landschaft mit den Naherholungs-
gebieten, die Lage am Bodensee sowie die
Nihe zu grosseren Agglomerationen, die gute
Erschliessung und die tiefen Lebenshaltungs-
kosten. Das zeigen die Resultate der Imageumfrage unter 300
Neuziigerinnen und Neuzuziigern, die ihre Meinung iiber den
Thurgau und ihren Zufriedenheitsgrad dusserten. Andererseits
werden in erster Linie die Lindlichkeit und die Steuerbelastung
als Grund angegeben, die von einem Zuzug in den Thurgau ab-

halten konnten.

6 n August 2009

Ruck, zuck im Thurgau

Dk gunes Var g i Im
Fub Masina — waniger Fahrmed s miaks Fraloeil,

Thurgau ®

EWITZIRLAND

Beliebtes Wohneigentum

Viele Neuzuziiger (30 Prozent) haben sich aufgrund von Bezie-
hungen flir den Thurgau entschieden. Die Beliebtheit des Kan-
tons ist aber auch bei Personen, die sich nach Wohneigentum um-
sehen, besonders gross: 28 Prozent der Befragten gaben an, dass
sie aufgrund der giinstigen Immobilienpreise in den Thurgau ge-
zogen sind. 23 Prozent sind wegen der Arbeitsstelle umgezogen.
Von den Neuzuziigern wird die Lage des Kantons Thurgau insge-
samt als erfreulich positiv beurteilt. Die Nihe zu den Bergen
(38 Prozent), die Nihe zum Bodensee (17 Prozent) und den um-
liegenden Stidten Ziirich, St.Gallen und Konstanz (17 Prozent)



wird als optimal betrachtet. Dies ist im Kontext der Stirken des
Thurgaus zu sehen: Die Landschaft und die Naherholungsgebiete
mit ihrer grossen Vielfalt zihlen bei iiber der Hilfte der Befragten
zu den herausragenden Standortqualititen. Dazu gehoren in den
Augen von je zwolf Prozent der Befragten auch die Steuern und

die verhaltnismissig tiefen Lebenshaltungskosten.

Hohe Zufriedenheit

Bei der Frage nach Optimierungspotenzial bekundete rund die
Hilfte der Antwortenden vollstindige Zufriedenheit. Verbesse-
rungswiinsche sind mit dem Ausbau des oftentlichen Verkehrs
verbunden (19 Prozent) sowie mit dem vermuteten Potenzial, die
Steuern zu senken (13 Prozent). Bereits weit weniger (5 Prozent)
wiinschen sich mehr Freizeitangebote, insbesondere fiir Jugendli-
che. 42 Prozent der Befragten sehen keine Griinde, nicht in den
Thurgau zu zichen, insbesondere Neuzuziiger aus dem Ausland.
Am meisten (20 Prozent) sehen einen mutmasslichen Grund,
nicht in den Thurgau zu ziehen in seiner Lindlichkeit und fast so
viele (18 Prozent) wegen den Steuern. Weitere Nennungen mit
wenigen Prozenten entfallen auf den Dialekt und den Konserva-

tivismus.

Image gezielt fordern

Die Stirken des Kantons Thurgau sind bei gut der Hilfte der
Neuzuziiger schon am vorhergehenden Wohnort gut bis ziemlich
gut bekannt. Allerdings sinkt der Bekanntheitsgrad insbesondere
im Ausland. Der Thurgauer Volkswirtschaftsdirektor Kaspar
Schlipfer sieht sich in den Bemiihungen seines Kantons bestitigt:
«Die Studie ergab erfreulich gute Werte. Sie zeigt aber auch, dass
wir mit einem gezielten Standortmarketing in den umliegenden
Kantonen und auch im benachbarten Ausland noch wesentlich
mehr zur Imageforderung beitragen konnen.» Mit der neuen
Imagekampagne wolle man denn auch auf die Vorziige des Thur-
gaus aufmerksam machen, sagt Edgar Sidamgrotzki, Chef des
Amts fliir Wirtschaft und Arbeit (AWA), das die neue Standort-
marketingkampagne flir den Kanton Thurgau verantwortet: «Wir
erreichen unsere Zielgruppen in unseren Zielregionen mit ge-
zielten Werbemassnahmen und einer breit angelegten Plakatkam-

pagne im Grossraum Ziirich.» |

hintergrund

Zur neuen Imagekampagne

Die neuen Plakate des Kantons Thurgau fallen auf und sind dank ih-
res einfachen wie auch erfrischend-humorvollen Stils besonders
einprégsam: Sie basieren auf der Idee eines modern umgesetzten
Apfel-Piktogramms, das in den verschiedensten Anwendungen ge-
zeigt werden kann. Die Piktogramme sollen die Starken des Thur-
gaus symbolisieren und nicht auf dem traditionellen Apfel allein
beruhen. Vielmehr soll die Inszenierung des Apfels als «Urpro-
dukt» des Thurgaus verschiedene weitere Starken in tiberraschen-
der Weise darstellen und urban-moderne Seiten des Kantons ins
Bewusstsein rufen. In der ersten Plakatserie kommen drei Haupt-
sujets zum Einsatz: «Energy Drink» zeigt einen Apfel mit Trink-
halm, ein Apfel mit Badehose verdeutlicht «\Wohnen am Meer mit
Mehrwert», und ein Apfel mit Geschwindigkeitsschweif ermutigt
die Passanten zum Durchstarten im Thurgau.

Viele Reaktionen

Die Neuauflage der Kampagne, mit der die Thurgauer um das In-
teresse der Zircher buhlen, loste ein reges (Medien-JEcho aus.
«Thurgau lockt Zircher an», titelte 20Minuten, «Auch der Thurgau
wirbt um Ziircher», vermeldeten die Schaffhauser Nachrichten aus
der Sicht eines Kantons, der ebenfalls gerne noch mehr Zircher
Zuziger anlocken wiirde. Der Tagesanzeiger konstatierte: «Thurgau
umgarnt erneut die Zircher», die Thurgauer Zeitung gab mit dem
Titel «Thurgau bietet auch Meersicht» eine der Kampagnenbot-
schaften wieder und bilanzierte in einem weiteren Artikel eine «An-
erkennung fiir selbstbewussten Auftritt». Das St.Galler Tagblatt
wurde sozusagen biblich und titelte «Menschen fischen in Zlrich».
Die Aargauer Zeitung wahlte den romantischen Ansatz und stellte
ihren Artikel unter die Schlagzeile «Wir lieben die Zircher». Eben-
falls zwischen Bibel und Liebesroman schliesslich liegt der Titel der
Zeitung «Zircher Oberlander», wenn sie schreibt: «Verfiihrungsver-
such mit Apfel». Diese Berichte zeigen vor allem eines: Auch wenn
es nicht der erste offensive Versuch des Kantons Thurgau ist, po-
tenzielle Zuziiger aus Zirich anzulocken, findet dieses Vorgehen in
den Medien nach wie vor grossen Niederschlag. Jeder Artikel ist
eine kostenlose Beigabe zur Plakatkampagne.
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«Wer wire denn nicht gerne Pilot
oder Rennfahrer?»

Anfang Jahr stellte die Hanhart AG ihre exklusive Chronographen-Kollektion «Primus»
erstmals vor. Ein neues Gesicht ist die Marke in der Uhrenbranche zwar nicht — im Ge-
genteil. Doch dem Stidtchen Diessenhofen im Thurgau bringt sie nun ein Stiick Glanz
zuriick. Thomas Allenspach, CEO des jungen Unternehmens mit langer Tradition, im In-
terview.

8 n August 2009



Interview: Stefan Millius
Bilder: Bodo Riiedi

882 entstand im Stidtchen Diessenhofen nahe der

deutschen Grenze ein Uhrmacherbetrieb. Zwei Jahr-

zehnte spiter verliess der Griinder das Land und ver-

legte seinen Betrieb in den deutschen Schwarzwald,

die damalige Uhrenhochburg. Nach der Kleinigkeit
von tiber 100 Jahren ist nun die bewusste Firma wieder dort an-
gekommen, wo sie einst begonnen hat. Solche Geschichten ver-
leihen einer Marke ein Gesicht, einen Charakter.

Die Rede ist von Hanhart. Ein Unternehmen, das sich seit
1882 der Zeit verschrieben hat. Noch immer erfolgreich: Nach
wie vor werden bei der A. Hanhart GmbH & Co. KG in Giiten-
bach (D) Uhren produziert, in erster Linie Stoppuhren, um genau
zu sein. 150'000 dieser Uhren werden weltweit vertrieben.

Aber nun hat die Uhrenmanufaktur, vom Schwarzwald aus
gross und bekannt geworden, ihre Wurzeln gesucht und gefun-
den. Die 2008 neu gegriindete Hanhart AG mit Sitz in Diessenh-
ofen hat sich aufgemacht, die Tradition der hochwertigen Chro-
nographen fiirs Handgelenk wieder zu beleben. In diesem Jahr
wurde die neue Kollektion «Primus» der Offentlichkeit vorge-
stellt. Geschiftsfiihrer Thomas Allenspach hat die Aufgabe, den
Zeitnehmer Hanhart in einem Segment zum Erfolg zu flihren,
das nicht neu ist fiir das Unternehmen, in dem es aber lange pau-
siert hat.

Diessenhofen kann, wenn die Rechnung aufgeht, auf der
Karte des Uhrenlandes Schweiz wieder zu einem bedeutenden
Punkt werden. Derzeit sind eine Handvoll Leute in der maleri-
schen Altstadt titig, mittelfristig sollen um die zehn Arbeitsplitze
geschaffen werden. Ein Gesprich tiber Tradition und Start-up-
Gefiihle, den Unterschied zwischen Gipfeli und Armbanduhren

und spontane Verkiufe im Flugzeug.

Thomas Allenspach, ich trage eine Uhr, die ich geschenkt be-
kommen habe, weil ich das Jahresabonnement eines Nach-
richtenmagazins erneuert habe. Ein Kundengeschenk also,
Wert vermutlich keine 20 Franken. Habe ich lhren Respekt
bereits verloren?

Nein, iiberhaupt nicht. Ich sehe in Threm Fall in erster Linie ein
Potenzial, das wir entwickeln konnten. Analog zum Schuhverkiu-
fer in Afrika. Kennen Sie die Geschichte?

Nein.

Eine Schuhproduzentin schickt einen Aussendienstmitarbeiter
nach Afrika. Nach kurzer Zeit meldet er sich und sagt, es sei aus-
sichtslos, dort seien alle Leute barfuss, hier konne man keine
Schuhe verkaufen. Die Firma schickt einen anderen Mann. Der

meldet sich nach seiner Ankunft umgehend und sagt: Schickt alle

gesprach

Schuhe, die wir an Lager haben, hier unten sind alle barfuss. — Sie

sehen: Man kann alles von zwei Seiten betrachten.

Gut, dann habe ich also lhre Gnade. Aber dennoch: Sie
schauen den Leuten doch bestimmt zuallererst aufs Hand-
gelenk?

Ja, das tue ich, das ist wohl eine Art Berufskrankheit. Natiirlich ist
das Handgelenk fiir uns wichtig, dort platzieren wir immerhin
unser Produkt. Und gewisse Aussagen tiber eine Person lassen

sich vermutlich schon von der Uhr, die er oder sie trigt, ableiten.

«Ich bin kein Rabattverkiufer, ich glaube an
Qualitit.»

Man hat den Eindruck, das Design sei sehr oft alles. Ein Uh-
renhersteller sagt iiber sein véllig schwarzes Modell, es sei
unwichtig, ob man die Zeit darauf ablesen kann, dafiir habe
man keine Armbanduhr.

Eben, das ist eine Philosophiefrage. Hanhart ist ein bodenstindi-
ges Unternehmen. Fiir uns ist klar, dass man die Zeit auf einer
Uhr sehen muss. Immerhin kommen wir urspriinglich aus der
Zeitmessung. Bei einer Stoppuhr ist die eigentliche Funktion ab-
solut zentral. Nattirlich hat das Design an Bedeutung gewonnen,
auch bei uns, aber die Uhrzeit ablesen zu konnen ist fiir uns

selbstverstandlich.

lhnen selbst reicht reine Funktionalitdt wohl kaum, Sie kom-
men aus dem Premiumbereich. Vom Fruchtsaft bis zum Gipfe-
li waren Sie stets fiir Edelmarken tatig. Zufall oder Kalkiil?

Ich wire wohl tatsichlich der falsche Mann, um ein Massenpro-
dukt nach dem Motto e billiger, desto besser» unter die Leute zu
bringen. Ich bin auch absolut kein Rabattverkdufer. Mir sind ge-
wisse Dinge wichtig: Wo kommt eine Firma her, welche Ge-
schichte hat sie, wie arbeitet sie — das sind Details, die sich zu ei-
nem Gesamtbild figen und letztlich eine Marke ausmachen. So
gesehen entsprechen mir Premiumprodukte ganz einfach, ich

glaube an Qualitit, nicht an Quantitit.

Die Bilanz nennt Sie einen «Launching-CEO», also einen, der
nicht gekommen ist, um zu verwalten, sondern um aufzu-
bauen. Fiihlen Sie sich richtig beschrieben?

Dem Begrift bin ich bisher noch nicht begegnet (lacht). Aber er
ist sicher nicht falsch in Bezug auf unsere Firma. Alles begann
2006 mit einer Idee auf einem Stiick Papier. 2007 diente zunichst

mein Biiro zuhause als Standort fir den Aufbau, erst am 1. Juli
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2008 sind wir in diese Rdume hier in Diessenhofen gezogen. Wir

hatten einige Zeichnungen, wir konnten auf das Wissen der Tra-
ditionsfirma Hanhart und ihr Netzwerk zurtickgreifen, aber alles
andere mussten wir komplett neu aufbauen. In diesem Sinn:

Launching-CEO trifft es wohl nicht schlecht.

Das hort sich alles nach Start-up an...

...was wir ja auch sind...

Aber eben mit dieser Tradition aus 127 Jahren Hanhart im
Riicken. Wie passt das zusammen, diese historische Dimen-
sion und der Neubeginn auf kleiner Flamme?

Man kann es auch anders sehen: Der Kreis schliesst sich. Die A.
Hanhart GmbH & Co. KG wurde einst ja hier in Diessenhofen
gegriindet, spiter dann nach Deutschland verlegt. Entscheidend
ist aber: Die Firma hat eine Tradition in der Herstellung von
Chronographen, und wir haben den Faden nun einfach wieder
aufgenommen. Dazu haben wir tief in der Geschichte gewiihlt
und bestehendes Wissen und Erfahrung geniitzt. Das Businessmo-
dell der Hanhart AG mit der Kollektion «Primus» ist neu, aber als

Basis haben wir ein Netzwerk aus Lieferanten und Partnern.

Sprechen wir iiber diese Kollektion mit insgesamt neun Mo-
dellen. Wie viel Geschichte steckt darin?

Die ersten Hanhart-Chronographen entstanden in den 30er-Jah-
ren des letzten Jahrhunderts. Sie waren unverkennbar, beispiels-
weise dank dem roten Druckknopf, der damals eine klare Funkti-
on hatte. Es ging darum, zu verhindern, dass die Militarpiloten,

die im Flug mit der Stoppuhrfunktion arbeiteten, versehentlich

10 u August 2009

Zur Person

Thomas Allenspach hat einige Stationen im Premium-Bereich hin-
ter sich, zuletzt als CEQ der Biotta AG. Zu Hanhart flihrte ihn ein
Zufall: Er sass in einem Flug nach Hamburg neben Klaus J. Eble,
Geschaftsfihrer der A. Hanhart GmbH & Co. KG. Allenspach
sprach Eble auf seine Uhr an («Ist das eine Hanhart?»), ein Ge-
sprach entstand, Visitenkarten wurden ausgetauscht. Zwei Jahre
spater begannen die beiden Manner gemeinsam, an einer Vision
zu arbeiten: Basierend auf der Tradition von Hanhart will man mit
einer neuen Kollektion den Markt fir mechanische Armbanduhren
im Luxussegment ansteuern.

\Weitere Informationen: www.hanhart.com

den falschen Knopf driickten. Ein weiteres Merkmal sind die To-
talisatoren auf den Positionen 9 und 3 Uhr. Wer eine solche Uhr
sah, wusste eindeutig: Das ist eine Hanhart. Solche Elemente von
damals haben wir in die neue Zeit mitgenommen. Wir haben die
Marke Hanhart neu interpretiert mit dem Ziel, ein zeitloses und

doch zeitgemisses Design zu schaften.

Ist lhnen das gelungen - gemessen am Feedback der Kund-
schaft?

Wir sind jetzt erst wenige Monate am Markt, ganz so schnell geht
es nicht mit einer seridsen Bilanz. Aber die direkten Riickmel-
dungen sind sehr positiv. Kritische Stimmen gibt es hochstens bei
denen, die Verinderung ganz allgemein nicht schitzen. Aber der
Bezug zur Geschichte ist bei den neuen Modellen wirklich sehr
stark. Das zeigt sich schon darin, dass wir wie damals Uhren flir
Piloten, den Automobilrennsport und fiir Aktivititen in und um
das Wasser geschaffen haben. Die heutige Kollektion umfasst je

drei Uhren in den drei Themengebieten: Pilot, Racer, Diver.

Sie verkaufen lllusionen. Die wenigsten lhrer Kunden sind
Piloten, Rennfahrer oder Tiefseetaucher.

Das stimmt. Aber wer wire nicht gerne eines von den dreien?

Sie bedienen sich grossziigig bei der Hanhart-Geschichte.
Das lasst sich in der Werbung sehr schon einsetzen. Bringt
Ihnen diese Tradition auch handfeste Vorteile?

Wir profitieren sicher davon, dass man im Fachhandel unseren
Namen kennt. Wer Hanhart hort, setzt eine gewisse Kompetenz
voraus. Das macht den Markteinstieg einfacher. Uber die Stopp-
uhren, die ja weiterhin produziert und verkauft werden, besteht
ein direkter Draht in die Fachwelt.

Ohne diesen Draht: Ware es da iiberhaupt maglich, mit ei-
ner Luxusuhr neu auf den Markt zu kommen? Vom Punkt
Null aus gewissermassen?

Das ist eine interessante Frage. Es wire schwierig, soviel ist sicher.
Ich will nicht sagen, dass es unmoglich ist. Aber ein solcher An-
bieter miisste sicherlich ein ganz besonderes Merkmal, einen

neuartigen Ansatz haben.



Oder einen Hollywood-Star als Werbetréager.

Seien wir ehrlich:Wie lange hilt der Effekt einer solchen Kampa-
gne wirklich an? Hanhart ist bald 130 Jahre alt, es hat diese Firma
in dieser Zeit immer gegeben, dank dieser Basis brauchen wir
keine Knalleffekte dieser Art. Es gibt einige prominente Person-
lichkeiten, die eine Hanhart tragen, aber wir haben eine klare

Philosophie: Niemand bekommt sie umsonst.

Sie haben auch schon laut iiber ein eigenes Uhrwerk fiir lhre
Chronographen nachgedacht. Wo liegt da die Motivation?
Man darf nicht vergessen: Hanhart war mal einer der grossten
Werkhersteller in Deutschland. Wir sind im Besitz von Original-
zeichnungen aus dem Jahr 1941. Auf dieser Basis haben wir vor
zwei Jahren eine Spezialedition «Opus 41» mit Originalwerktei-
len, die Jahrzehnte alt sind, herausgebracht. Das heisst: Das Wissen
ist da, die Geratschaften zum Teil auch — damit kann man arbei-
ten. Aber man kann nattirlich nicht eine neue Marke lancieren
und ein Jahr spiter ein eigenes Uhrwerk prisentieren, das wire
kaum zu stemmen. Wir gehen etappenweise vor und sehen diese
Moglichkeit fiir einen spiteren Zeitpunkt.

Schweizer Uhrenwerke, Schweizer Uhren geniessen einen

«Wir brauchen keine Knalleffekte, unsere
Basis ist die Geschichte.»

sehr guten Ruf. Davon profitieren die entsprechenden Her-
steller. Wie schweizerisch Hanhart wirklich ist, das er-
schliesst sich dem Laien aber aufgrund der Geschichte nicht
ganz.

Wir kommunizieren das immer ganz offen. Der Betrieb wurde
1902 in den Schwarzwald verlegt. In diesem Sinn ist Hanhart
eine deutsche Marke, das ist keine Frage. Aber das Unternehmen

wurde damals in Diessenhofen gegriindet, der Name Hanhart

gesprach

stammt auch von hier, und der Betrieb war immer im Besitz von
Schweizern. Deshalb ist Hanhart fiir mich zweifellos auch eine

Schweizer Marke.

«Unser Businessmodell ist neu, aber wir pro-
fitieren vom bestehenden Netzwerk.»

Zuriick zu lhnen. Nachdem Sie frither im Foodbereich titig
waren: Wie leicht oder schwer ist es, sich plétzlich mit ei-
nem nicht lebensnotwendigen, einem reinen Luxusprodukt
zu befassen?

Jede Aufgabe hat ihre Herausforderung, diese hier ist anders als
die fritheren. Wir haben aber vorhin von meinem Fokus zu Pre-
miumprodukten gesprochen. Das ist das verbindende Element:
Bei den Backwaren von Hiestand in Asien waren meine Kunden
eine Handvoll von Top-Hotels und auch nicht der Massenmarkt.

So gesehen ist die Situation keine vollig andere.

Sie haben bereits einige Stationen hinter sich. Wo sehen Sie
sich in zehn Jahren?

Fragen Sie mich das ganz einfach in zehn Jahren noch einmal.
Ich kann nur sagen: Mir macht es sehr grossen Spass hier, wir
haben ein tolles Team, tolle Kunden und ein sehr gutes Produkt.
Ich kann es mir daher gut vorsellen, das noch lange zu machen.
Aber es gibt so viele spannende Herausforderungen im Leben,
da machen langfristige Planungen wenig Sinn. Was ich geniesse,
ist die Tatsache, dass dieses Geschift viel emotionaler ist als bei-
spielsweise der Foodbereich. Ich habe auch schon im Flugzeug
eine Uhr verkauft, aus einem Gesprich mit dem Sitznachbarn

heraus. u

Information: In der Region St. Gallen sind die Uhren der Kollektion
«Primus» bei «Frischknecht Juwelier am Marktplatz in St. Gallen erhdltlich.
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Marco Sonderegger
und Corinne Ioannidis-Sonderegger:

« Wir verstehen uns als Proble

12 n August 2009



Voller Service:

wirtschaft

Mehr als ein Versprechen

Familidrer Charakter und moderne Technologie, persénliche Beratung und Online-Dienst-
leistungen: Das alles schliesst sich nicht gegenseitig aus, sondern ist im Gegenteil die
Basis fiir den Erfolg. Den Beweis dafiir tritt Sonderegger Druck in Weinfelden seit genau
60 Jahren tiglich an. Ein Besuch in einem Unternehmen, das sich in einem schwierigen,

ibersittigten Markt gut behauptet.

Text: Stefan Millius
Bild: Bodo Riiedi

oller Service» heisst es in der Eigenwerbung von
Sonderegger Druck in Weinfelden. Ein Verspre-
chen, das viele Unternehmen abgeben. Doch
hier, mitten im Herzen des Thurgaus, wird das
Motto wortlich genommen. Es soll nicht nur
verdeutlichen, dass beim Familienunternechmen die ganze Palette
rund ums Drucken angeboten wird — der Service geht weiter.
Die Beratung des Kunden bei der Druckvorstufe, die Schulung
rund um die Datenaufbereitung bei ihm vor Ort, Web-Applika-
tionen zur schnellen und komfortablen Auftragsabwickling: Diese
und weitere Dienstleistungen gehéren zum Programm. «Wir ver-
stehen uns als umfassenden Problemloser fiir den Kunden», fasst
Corinne loannidis-Sonderegger die Philosophie der Firma, die

seit 1949 auf dem Markt ist, zusammen.

Personliche Betreuung hoch im Kurs

Sie und ihr Bruder Marco Sonderegger fithren die Druckerei in
dritter Generation, nachdem ihr Grossvater einst den Grundstein
gelegt und ihr Vater das Unternehmen konsequent weiter aufge-
baut hatte; er ist dem Betrieb heute noch als Verwaltungsratsprisi-
dent verbunden. Der familidre Charakter ist fir Marco Sondereg-
ger und Corinne loannidis denn auch eine der herausragenden
Stirken ihres Hauses. «Gerade in Zeiten der Grossfusionen setzen
viele Kunden vermehrt wieder auf Nihe, personliche Betreuung
und engen Kontakt», so Marco Sonderegger.

Diese Eigenschaften schlagen sich ganz konkret nieder. Eine
Reihe von Mitarbeitern der Sonderegger Druck sind schon seit
vielen Jahren dabei, kennen die Bediirfnisse der Kunden und
konnen deshalb weit mehr bieten als reine Abwicklung von Auf-
trigen. Corinne loannidis erklirt: «Wir gehen proaktiv auf unsere
Kunden zu und zeigen ihnen neue Produkte und Verfahren, von
denen sie profitieren koénnen.» Zum Motto «voller Service»
gehdrt auch, dass unter einem Dach Texte korrigiert, Ubersetzun-
gen organisiert, Bilder bearbeitet und Drucksachen gestaltet wer-
den — all das eben, was erledigt sein muss, bevor es zum eigentli-

chen Druck kommt.

Moderner Familienbetrieb
Das ehemalige Wohnhaus im Zentrum von Weinfelden wurde in

den vergangenen Jahren konsequent «aufgertistet», was die Tech-

nologie angeht.Von der kleinen Visitenkarte bis zum umfangrei-
chen Farbkatalog ist heute so gut wie alles unter einem Dach
machbar. So ist eine Kombination aus sympathischem Familien-
betrieb und modernster Technik entstanden. «Die Qualitit,
marktgerechte Preise und schnelle Lieferungen werden heutzuta-
ge vollig zu Recht als selbstverstandlich vorausgesetzt», stellt Mar-
co Sonderegger fest. Doch ein weiterer wichtiger Faktor sei das
Vertrauen des Kunden, das man sich erarbeiten miisse.

Das ist Sonderegger Druck offenbar gelungen. Anders ist es
nicht zu erkliren, dass die Kundenliste weit tiber den Heimmarkt
Thurgau hinaus reicht und selbst Grossunternehmen im Raum
Zirich auf Gedrucktes «made in Weinfelden» setzen. ABB in
Zirich, Georg Fischer in Schaffhausen: Das sind nur zwei nam-

hafte Beispiele unter vielen.

Reagiert auf Billig-Anbieter

Allerdings: Die rund 45 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind
keineswegs exklusiv fiir Konzerne dieser Grossenordnung titig.
Auch wenn Wissen und Konnen der Druckexperten bei beson-
ders anforderungsreichen Drucksachen wie hochwertigen Maga-
zinen und Broschiiren erst richtig zur Geltung kommen, sieht
sich Sonderegger Druck eben als Gesamtanbieter. Deshalb ist kein
Auftrag zu klein - «schliesslich sollen unsere Kunden gemiss dem
Motto ,voller Service’ mit allen Wiinschen zu uns kommen kon-
nen und nicht anderswo nach Losungen suchen miissen», sagt
Corinne loannidis.

Daraus ist auch eine innovative Idee jlingeren Ursprungs ent-
standen: Die Tochterfirma Net-to-print GmbH, mit der Sonder-
egger Druck auf die Flut von gilinstigen Anbietern kleiner
Drucksachen im Internet reagiert. Geht es um Standardfille wie
Visitenkarten oder Flyer, fiir die alle Vorlagen bereits bestehen
und keine weiteren Abklirungen noétig sind, setzen viele Kunden
auf die einfache und schnelle Online-Abwicklung. Nun kénnen
sie das tun, ohne auf die Zuverlissigkeit und Qualitit des ange-
stammten Druckpartners verzichten zu miissen, denn unter net-
to-print.ch hat Sonderegger Druck ein eigenes Angebot im be-
sonders kostengiinstigen Segment geschaffen. Damit miissen sich
Kunden nicht auf unbekannte Anbieter mit ungewissen Resulta-
ten verlassen. Net-to-print ist nicht zuletzt fiir die derzeit sieben

Lehrlinge des Unternehmens ein ideales Arbeitsfeld, in dem sie
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sich — nattirlich unter Anleitung des geschulten Personals — viele

Erfahrungen holen koénnen.

Klimaneutrale Produktion

Ein weiteres Beispiel dafiir, dass im Weinfelder Familienunterneh-
men vorausgedacht wird, ist der Umgang mit den natiirlichen Res-
sourcen und der Umwelt. Wenn immer méglich versucht man den
Kunden FSC-Papier schmackhaft zu machen. Seit einiger Zeit pro-
duziert man auch klimaneutral, wobei die Kunden die Moglichkeit
haben, den entstandenen CO2-Ausstoss mit dem Kauf von Emissi-
onszertifikaten zu neutralisieren. Eine vollig emissionsfreie Arbeit
sei in einer Druckerei natiirlich nicht moglich, erkliren Marco
Sonderegger und Corinne Ioannidis. Durch verschiedene Massnah-
men wird versucht, den CO2-Ausstoss zu reduzieren. So wird bei-
spielsweise die Abwirme der Druckmaschinen fiir das Autheizen
des Wassers verwendet. Marco Sonderegger dazu: «Wir wollten in
den schonenden Umgang mit Ressourcen investieren und stellen
heute fest, dass viele Kunden das schitzen und sie sich nicht zuletzt

auch deshalb fuir uns entscheiden.»

wirtschaft

Im Zentrum steht aber natiirlich die Leistungspalette der
Druckerei. Weil zum Kundenkreis wie erwihnt viele Industrie-
betriebe gehoren, die laufend Druckbediirfnisse haben, die
schnell umgesetzt sein miissen, setzt Sonderegger Druck schon
heute und in Zukunft noch verstirkt auf das sogenannte «Data-
base Publishing». Dabei werden Medien wie beispielsweise Ka-
taloge oder Preislisten datenbankgestiitzt und automatisiert er-
stellt. Der Kunde speist Datenbankinhalte — Text, Bilder, Grafi-
ken — selbst ein, und diese fliessen datenbankbasiert in ein
Layoutdokument. So lassen sich selbst komplexe Dokumente
weitgehend vollautomatisiert erzeugen.

Solche konsequenten Weiterenwicklungen sind es, mit de-
nen sich Sonderegger Druck fuir die Zukunft riistet. Diese sei
nicht einfach, betonen Sonderegger und Toannidis, denn viele
Druckereien buhlen um Kunden, die Margen sinken. In Wein-
felden ist man aber tiberzeugt, gute Karten zu haben. Nicht zu-
letzt, weil viele der Kundenbeziehungen iiber Jahre hinweg auf-
gebaut wurden und daraus eine eigentliche Partnerschaft ge-

worden ist. [ |
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Andreas Bickel:
«Mobilitdt ist ein Kostenfaktor»

4
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«Im Vordergrund stehen der Mensch

und die Marke»

Ein gelungener Neubau an hervorragender Lage, verbunden mit einer starken Marke: Mit
diesem Rezept will die Bickel Auto AG in Frauenfeld bei der Kundschaft punkten. Schon
heute ist klar: Die Investition in einen neuen, hoch modernen Standort hat sich gelohnt.

Text: Stefan Millius
Bild: Bodo Riiedi

twas mehr als drei Jahre ist es her, als Andreas

Bickel und sein Team in Frauenfeld einen beste-

henden Hindlerbetrieb iibernahmen und dort

eine offizielle BMW-Vertretung aufzubauen be-

gannen. Die Markenwahl war alles andere als zu-
fillig fiir Andreas Bickel, war er doch zuvor zwdlf Jahre lang bei
BMW in der Schweiz und in Deutschland titig. Schon am ersten
Standort war es die Vision der Familie Bickel — neben Andreas
Bickel sind seine Frau und zwei Briider im Betrieb aktiv -, an ei-
nem anderen Standort einen Neubau zu realisieren. «Die Lage ist
fiir uns ganz entscheidend», so der Geschiftsfiithrer.

An der Peripherie des Ortes, gut sichtbar und erreichbar, mit
einem grossziigigen Angebot an Parkplitzen: So sah der der Kri-
terienkatalog aus. Als sich im Messenriet eine entsprechende
Chance bot, schlug der BMW-Hindler zu, und nach zweijihriger
Planungs- und Bauzeit konnte Ende Juni die Eroftnung gefeiert

werden.

Marke im Vordergrund
Der Neubau beeindruckt — allerdings nicht auf pompése oder gar

abschreckende Weise. «Wir wollen, dass sich der Kunde hier wohl

fihlt», betont Andreas Bickel. Das Gebaude, stark an den Bau-
haus-Stil angelehnt, setzt auf horizontale und vertikale Formen,
als Farbe herrscht Weiss vor, erginzt von Glas, Stahl und Beton.
Die Riume sind offen und hell, jeder Bereich ist einsehbar, nichts
wird verbogen. Von einer «ehr sachlichen, auf sich selbst redu-
zierten Architektur» spricht Bickel in diesem Zusammenhang,
denn: <Der Mensch und die Marke miissen im Vordergrund ste-
hen, nicht das Gebiude.»

Wie bei jeder Vertretung hatte der Familienbetrieb Auflagen
zu berticksichtigen, die von der Marke BMW vorgegeben wer-
den.Vollige Freiheit, was die Ausgestaltung des Baus angeht, gab
es daher nicht. Was manche vielleicht als Einengung empfunden
hitten, sicht Andreas Bickel positiv: «Wir profitieren davon, dass
BMW rund um den Globus ahnlich auftritt, man nimmt uns so-
fort als Markenvertretung wahr, und diesen Wiedererkennungs-

wert niitzen wir gerne.»

Effiziente Ablaufe
Bei der Auto Bickel AG wird allerdings nicht «nur» verkauft, das
Unternehmen ist auch Dienstleister: Service, Reparaturen, Auto-

wische gehoren dazu. Entsprechend war es das Ziel, bei aller

Anzeige
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Asthetik auch fiir effiziente Abliufe zu sorgen. Das sei gelungen,
bilanziert Andreas Bickel nach wenigen Tagen am neuen Stand-
ort. «Die Prozesse sind vom Moment der Fahrzeugtibernahme bis
zum Punkt, an dem der Kunde seinen Wagen wieder abholt, auf-
einander abgestimmt und durchgingig.» Jeder Arbeitsschritt wur-
de am richtigen Ort angesiedelt, in vielen Bereichen haben die
Planer zudem an einen moglichen kiinftigen Ausbau gedacht und
entsprechende Ressourcen freigelassen bezichungsweise vorberei-
tet.

Ohnehin ist bei Auto Bickel die Zukuntft in vielerlei Hinsicht
bereits Gegenwart. So wird beispielsweise die Autowaschanlage
mit biologisch abbaubaren Waschmitteln betrieben. Und nicht
nur das: Das Abwasser aus Werkstatt und Autowische fliesst durch
eine dreistufige Reinigungsanlage, so dass flir den weiteren Ge-
brauch nur 10 bis 30 Prozent Frischwasser bendtigt wird — bis zu
90 Prozent des Wassers stammt aus dem «Recyclingy. Mit solchen
Innovationen sei man im Grunde heute noch zu friih, stellt And-
reas Bickel fest, doch werde sauberes Frischwasser in Zukunft ein

immer selteneres und wertvolles Gut sein.

Okologie, Qualitit, Werterhalt
Innovationen dieser Art sollen nicht zuletzt auch die «Seele» der
Marke BMW widerspiegeln, die ihrerseits seit einigen Jahren die
Themen Energieeffizienz und Okologie sehr stark aufnimmt. We-
niger mit «Knalleffekten» wie einzelnen besonders sauberen Fahr-
zeugen, sondern mit einem ganzen Biindel einzelner Massnah-
men, die in den verschiedenen Modellen zum Einsatz kommen.
Als Beispiele daftir nennt Bickel unter anderem rollwiderstands-
optimierte Reifen oder den konsequenten Leichtbau der Fahr-
zeuge. Diese Offensive zusammen mit der BMW-eigenen Qua-
litat sowie dem starken Werterhalt der Marke sind fiir den Frau-
enfelder Anbieter die Trumpfkarten fiir sein Angebot.

Allerdings: Das Fahrzeugangebot ist unter Markenvertretun-
gen natlirlich weitgehend identisch, tiber dieses kann sich ein

Hiandler kaum vom anderen abheben. «Es sind die Dienstleistun-

wirtschaft

gen wie Service, Wartung und Reparatur, mit der wir uns abgren-
zen konnen», erklirt Andreas Bickel. Herausragend sein wolle
man vor allem im Auftritt und in der Kundenorientiertheit. Per-
sonlicher Service werde gross geschrieben. So weiss das Bickel-
Team beispielsweise, welche Kunden ihr Auto lieber selbst von
Hand waschen, als es der Autowaschanlage zu tibergeben, und
will ein Kunde das Fahrzeug flir den Service nicht selbst bringen,
sondern abholen lassen, so geht das aus den Aufzeichnungen her-
vor — und klappt reibungslos und selbstindig. Ein «Rundumsorg-
loswohlftihl-Paket» nennt Andreas Bickel das, was er seinen Kun-

den mit diesem individualisierten Service bieten mochte.

Transparente Kommunikation

Bickel schligt auch einen Bogen vom Neubau zur Kommunika-
tionsphilosophie des Unternchmens. Genau so wie der Bau
Transparenz ausstrahle, gehe man im Alltag offen und ehrlich mit
der Kundschaft um. «Mobilitit ist ein Kostenfaktor, aber sie muss
kalkulierbar bleiben, und unsere Kunden sollen wissen, was auf sie
zukommt», so Bickel. Mit einer offenen Kommunikation und
leicht nachvollziehbaren Erklirungen lassen sich bése Uberra-
schungen vermeiden.

Die Nihe zum Kunden wird durch die familidren Strukturen
des Unternehmens unterstrichen. Die Chance ist gross, dass Kun-
den von einem Familienmitglied bedient werden — Andreas
Bickels Briider sind in der Annahmestelle flir Service und Repa-
raturen titig. Und seine Ehefrau Beatrice war auf Seiten der Fir-
ma flir die Koordination des Neubaus zustindig, wihrend And-
reas Bickel das laufende Geschift sicherstellte. Die Familie und
das restliche Team — insgesamt 24 Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter sowie Lehrlinge — sind schon nach kurzer Zeit am neuen
Standort «angekommen», geniessen die grossziigigen Raumver-
hiltnisse und die reibungslosen Abliufe und freuen sich, die
Kundschaft dank sorgfiltiger Planung nun noch besser und um-

fassender zufrieden stellen zu konnen. [ ]
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Heinz Huber:

e «Friiher oder spdter wird
die Inflation ein Thema.»

«Unsere Philosophie ist krisenresistent»

Die Krise hat insbesondere die Bankenbranche erschiittert. Ob heute neue Regeln gelten und
wie man sich den Herausforderungen stellt, erklart Heinz Huber, Mitglied der Geschiftsleitung
und Leiter des Marktbereichs Firmenkunden der Thurgauer Kantonalbank, im Gesprich.

Interview: Marcel Baumgartner
Bild: zVg.

Heinz Huber, haben Sie sich in den vergangenen Monaten Die Wirtschaftskrise hat einiges tiber den Haufen geworfen.
manchmal gewiinscht, einen anderen Beruf zu haben? Werden die Banker heute mit anderen Anforderungen kon-

Nein, ich schitze meinen Beruf und iibe diesen jeden Tag mit  frontiert als noch vor vier Jahren?

Freude aus. In der Bankenbranche bin ich seit Gber zwei Jahr-  Die Anforderungen sind gleich geblieben, aber das Gewicht der
zehnten zuhause. Wihrend dieser Zeit habe ich natiirlich ver-  einzelnen Faktoren verschiebt sich in rezessiven Zeiten. So ist die
schiedene Male auch anspruchsvolle Zeiten erlebt. Qualitit der Beratung wieder mehr ins Zentrum gertickt und hat

20 n August 2009



das bisweilen vorherrschende Produktedenken verdringt. Gefragt
sind kommunikative Stirken und die Fihigkeit, sich in die Situa-
tion des Kunden hineinzuversetzen und gemeinsam tragfihige
Losungen zu erarbeiten. Auch der Margendruck hat sich in den
letzten Jahren akzentuiert. Eine Bank muss ihre Leistungen heute

ganzheitlich verkaufen.

Welche Auswirkungen hat die Krise auf die Thurgauer Wirt-
schaft?

Die Ausprigungen sind unterschiedlich: Wihrend die exportori-
entierten Unternehmen die Krise wesentlich stirker sptiren, ist
die Bauwirtschaft nach wie vor gut ausgelastet. Zulieferer der Au-
tomobil-, Textil- oder Halbleiter-Branche sind zum Teil mit ho-
hen Umsatzeinbriichen konfrontiert. Das Gros der Unternehmen
hat frithzeitig mit Massnahmen wie Kurzarbeit oder Einfrieren
der Investitionen auf das verinderte Umfeld reagiert. Erfreuli-
cherweise gibt es auch Unternehmen, die die jetzige Situation
gezielt fiir den Ausbau ihrer Marktposition nutzen, indem sie

Konkurrenten oder langjihrige Partner tibernehmen koénnen.

Wie begegnen Sie lhren Kunden in dieser Zeit?

Unsere Philosophie ist «krisenresistent». Denn bei der TKB ver-
stehen wir uns als zuverldssige und berechenbare Bankpartnerin
in guten und in schwierigen Zeiten. Wir setzen auf Kontinuitit
und begegnen unseren Kunden auf Augenhohe. Unser Ziel sind
tragfihige Kundenbezichungen, die auf Offenheit, Vertrauen und

Fairness basieren.

Ich wage zu behaupten, dass man bei einer kleineren Bank
naher beim Kunden ist. Das diirfte das Geschift aber nicht
einfacher machen?

Kundennihe gehort zu unseren zentralen Werten. Dabei geht es
nicht nur um die riumliche Nihe, die wir mit 30 Standorten im
Kanton vermitteln, sondern auch darum, einen engen Kontakt
mit dem Kunden zu pflegen. Nihe heisst fiir uns auch kurze
Wege und schnelle Entscheide. Nihe verpflichtet aber auch.

Die TKB hat eine starke Marktstellung in der Thurgauer
Wirtschaft. Wo gibt es noch Wachstumsmaglichkeiten?

In der Tat sind wir im Thurgau sehr stark verankert. 7 von 10
Thurgauer Unternechmen pflegen eine Geschiftsbeziechung mit
der TKB. Da ist das Wachstumspotenzial beschrinkt, aber noch
nicht ausgereizt. Wir investieren in die Verbreiterung der Produkt-
nutzung und begleiten Kunden auch in angrenzende Wirtschafts-
riume. Zudem konnen wir immer wieder neue Kunden gewin-

nen, was uns natiirlich freut.

Friiher blieb man seiner Bank ein Leben lang treu. Heute ist
das anders. Trifft dieser Trend auch im Firmenkundenge-
schéaft zu?

Wenn die Bediirfnisse umfassend abgedeckt und die Erwartungen
erftillt sind, hat der Kunde keinen Grund zu wechseln. Gerade in
wirtschaftlich schwierigen Zeiten zahlt es sich flir Firmen tiberdies
aus, eine tragfihige und etablierte Bankbeziehung zu haben. Den-
noch ist es aber heute fiir die Banken eine Rahmenbedingung,

dass Kunden eher bereit sind, ihre Bank zu wechseln als frither.

wirtschaft

Was sagen Sie zum oft gedusserten Vorwurf, dass die Ban-
ken die Kreditschraube angezogen haben?

Dies trifft fur unsere Bank nicht zu. Unsere Kreditpolitik ist seit
Jahren konstant. Zukunftsfihige Unternehmen erhalten nach wie
vor Kredite; natiirlich muss man aber die Risiken genau im Auge
behalten. Ubrigens belegen auch die Zahlen der Nationalbank,
dass in der Schweizer Wirtschaft keine Kreditklemme herrscht.
Die Kreditnachfrage kann insbesondere im KMU-Bereich gut
befriedigt werden. Bei Grossunternehmen prisentiert sich die Si-
tuation in Einzelfillen etwas anders, da sich auslindische Banken

aus der Unternehmensfinanzierung zurlickgezogen haben.

Aufgewachsen sind Sie im Kanton Ziirich. Aus welchen
Griinden entscheidet sich ein Ziircher, seine berufliche Zu-
kunft in der Ostschweiz aufzubauen?

Es hat mich gereizt, bei einer soliden und modernen Kantonal-
bank wie der TKB zu arbeiten. Meine vielfiltige Funktion macht
mir Freude, insbesondere die Kontaktpflege mit unseren Kunden.
Da ich in meinem bisherigen Berufsleben oft im Ausland unter-
wegs war, schitze ich die Uberschaubarkeit des Marktgebiets und
die kurzen Wege. Meiner Familie und mir gefillt die hohe Le-

bensqualitit im Thurgau, und wir fithlen uns hier wohl.

Ist der Puls dieser Region ein anderer als in Ziirich?

Es ist sicher etwas weniger hektisch, daflir aber personlicher. Die
Thurgauer Wirtschaft ist sehr gut diversifiziert. Deren Leistungs-
fihigkeit wird von aussen betrachtet oft unterschitzt. Die KMU-
Landschaft glinzt mit zahlreichen Betrieben, deren Produkte
schweizweit oder international einen hohen Bekanntheitsgrad

geniessen und qualitativ top sind.

Wie schitzen Sie die wirtschaftliche Entwicklung der nach-
sten Monate ein?

Der Umsatzriickgang in vielen Firmen und Branchen wird wei-
terhin spiirbar sein. Ob der Aufschwung schon im nichsten Jahr
einsetzt, ist fraglich. Frither oder spiter wird die Inflation ein The-
ma. Die Nationalbank wird mit Fingerspitzengeftihl agieren miis-
sen, damit der Aufschwung nicht durch steigende Zinsen ge-

bremst wird. [ |

Zur Person

Heinz Huber (44) ist seit Marz 2007 Leiter des Marktbereichs
Firmenkunden und Mitglied der Geschéftsleitung der Thurgauer
Kantonalbank. Der Bankfachmann und Inhaber eines MBA verfligt
Uiber langjahrige Bank- und Fuhrungserfahrung, schwergewichtig
im Kreditbereich. Vor seinem Wechsel zur TKB wirkte Heinz Hu-
ber mehrere Jahre lang in der Geschéftsleitung eines borsenko-
tierten, global tatigen Informatik-Unternehmens und kennt daher
auch die Unternehmerseite. Heinz Huber wohnt mit seiner Familie
in Steckborn.
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Grosster Umbau in der Gesc

Von Oktober 2008 bis Ostern 2009 wurde in der Karta h§é Ittingégﬂ
und Renovationsvorhaben seit der Eroftnung der Kartaie

o
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i (;1.33 grosste Umbau-
ye'im_Jahre 1982 realisiert. Die «

Restauration, das Obere Gistehaus und das Wohnheim wurden einer kompletten Ernene~
rung unterzogen. Dabei galt es, sowohl bei der Raumgestaltung als atich beim Mobiliat
die unterschiedlichen Bediirfnisse der Seminar- und Bankettgaste, der Individualgdste und

der Wohnheimbewohner zu beriicksichtigen.

ie Anpassung und Optimierung der Rium-
lichkeiten vor und hinter den Kulissen bot die
Moglichkeit,

Dienstleistungen auszubauen und qualitativ zu

bestehende  Angebote und

verbessern. Das Erscheinungsbild der Kartause
Ittingen blieb trotz der intensiven Umbau- und Renovationsar-
beiten erhalten.

Die Restauration in der Kartause Ittingen wurde nicht nur
tiefgreifend erneuert, sondern die bestehenden, fiir die Restaura-
tion genutzten Riume wurden mit neuen Gastriumen erginzt.
So bestehen fuir die verschiedenen Giste charakteristische Orte,

die eindriickliche Klosteranlage zu erleben.

Geborgene Atmosphare

Das Restaurant «Miihle» mit seinem historischen Miihlerad wur-
de neu in einen lichtdurchfluteten, grossziigigen Ort verwandelt,
der sich mit raumhohen Fenstern zur Gartenwirtschaft 6ffnet.
Das michtige Miihlerad wurde dabei ins Zentrum geriickt. Die
kriftigen Holzfenster und die prignante Holzdecke verleihen nun
dem Raum trotz seiner Offenheit eine warme, geborgene Atmos-
phire. Schlichtes Holzmobiliar schafft wihrschaft gepflegte Stim-
mung. Die bekannten Restaurationsriume - die Kornschiitte, das
Kellerhaus und der Miillerboden blieben erhalten. Die Infrastruk-
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tur wurde im Bereich des Office, der Lagerriume, der Kiiche und
der Entsorgung den heutigen Bediirfnissen angepasst. Der Lau-
rentiusbrunnen wurde ins Zentrum der Gartenwirtschaft bei der
Pferdeschwemme geriickt. Der neue Vorbau umfasst diesen lau-
schigen Ort und verbindet sich als Holzbau mit einem Ziegel-
dach mit dem historischen Hauptbau. Vom Barockgarten fiithrt
neu eine grossziigige Treppe zu einem attraktiven Platz vor dem
Kellerhaus, welcher sich iiber den freien Raum unter der Korn-
schiitte rdumlich mit der Gartenwirtschaft und der Anlage ver-
bindet. Die Aufwertung dieser Aussenriume schuf weitere Mog-
lichkeiten, die einzigartige Anlage im Freien bei einem geselligen

Anlass zu geniessen.

Individualitat

Der Hotel- und der Gruppengast kann die Kartause Ittingen im
neu erbauten Saal Pfisterei bei der Pferdeschwemme geniessen.
Dieser grosse Saal 6ffnet sich mit raumhohen Fenstern zur Gar-
tenwirtschaft. Die plastisch geformte Holzdecke mit dem grossen
Oberlicht verleiht dem Raum eine beinahe sakrale Atmosphire.
Der gepflegte Speisesaal wird mit einem grossziigigen Buffet er-
ginzt, welches das Frithstiick mit den kostlichen Spezialititen der
Kartause prisentiert. Fiir kleinere Gruppen werden zwei separate
Riume von je einer eigenen Atmosphire geschaffen. Ein Saal ori-
entiert sich zum historischen Raum unter der Kornschiitte. Das
andere Sili namens Carnotzet ist ein muraler Gastraum, welcher
Platz schaftt flir die Prisentation und den Genuss der Weine der
Kartause Ittingen.

Im Oberen Gistehaus wurden die Hotelzimmer umfassend
erneuert. In den Doppelzimmern steht das Bett frei im Raum
und integriert die notwendigen Tisch- und Ablageflichen. Das
Einzelzimmer im Dachgeschoss schaftt in der Lukarne und in den
Dachschrigen charakteristische Raumnischen zum Arbeiten und
zum Schlafen. In einer heutigen Interpretation des Gebaudes
wurden die Materialien auf das plastisch Murale und das Holzer-

ne reduziert. Die Reduktion des Intérieurs schafft in den Hotel-
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zimmern den Luxus der Leere. Wie im Unteren Gistehaus sind
die Zimmer eine der heutigen Nutzung entsprechende Interpre-

tation des Klosterlichen.

Die Kartause Ittingen wahrend der Bauzeit
Das Kunstmuseum Thurgau sowie das Ittinger Museum waren

wihrend der Umbauzeit gedfinet. Auch das tecum war zeitweise

Nachgefragt bei Procurator Kurt Schmid

Kurt Schmid, 15 Millionen Franken wurden von Oktober
2008 bhis Ostern 2009 in der Kartause Ittingen verbaut.
Liefen die Arbeiten reibungslos ab?

Ja, die Arbeiten verliefen reibungslos.Verschiedene Faktoren tru-
gen zum guten Gelingen bei: Ausgezeichnete Planung und Ar-
beitsvorbereitung der Architekten, gute Unternehmer (ca. 90%
der Arbeiten wurden im Kanton vergeben) und Gliick, denn die
Bauarbeiten verliefen unfallfrei. Trotz einem strengen Winter
hatten wir auch Wettergliick: Am Tag, als der Restaurantanbau
wieder zugedeckt wurde, schneite es in der Nacht, und am

Morgen lag 30 cm Neuschnee auf dem Dach.

Solche Stitten verbergen einige Uberraschungen. Kamen
solche zum Vorschein?

Nein. Das Amt flir Archiologie hat bereits im Sommer an kriti-
schen Stellen Grabungen und Untersuchungen durchgeftihrt,
aber nichts gefunden. Somit entstanden auch keine Bauverzdge-

rungen.
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Kurt Schmid, Procurator

unterwegs. Die Giste wurden im provisorischen Restaurant in
der Remise bewirtet. Auch der Klosterladen blieb gedffnet und
wurde noch mit einer Aussenfiliale im Zentrum von Frauenfeld
erginzt. Die Kartause Ittingen hat es genutzt, den Gastwirt-
schafts-Lehrlingen wihrend der Umbauzeit eine besondere Er-
fahrung zu ermoglichen: Sie fithrten wihrend der Umbauzeit das

Restaurant Metzgerstiibli in Frauenfeld in eigener Regie. |

Und bei der Erdffnung ist dann allen Beteiligten ein gros-
ser Stein vom Herzen gefallen?

Den Architekten und den Unternehmern sicher, konnten sie
doch den Bau dem Betrieb rechtzeitig tibergeben. Bei den Mit-
arbeitenden des Gastwirtschaftsbetriebes fielen die Steine aller-
dings erst nach einigen Wochen vom Herzen, denn die Zeit der
Er6ftnung mit dem Einspielen der Betriebsabliufe etc. war eine
hektische und sehr strenge Zeit. Wir wurden geradezu von un-

seren Gisten liberrannt, was uns nattirlich auch sehr gefreut hat.

Ist nun der Renovationsbedarf fiir die nachsten Jahre ge-
deckt?

In der Kartause Ittingen wurde immer gebaut und es wird im-
mer wieder gebaut werden. Ich denke aber, dass mit den Um-
und Neubauten des Restaurants zur Miihle, den beiden Hotels
und den Seminarriumen sowie dem Wohnheim der Renovati-

onsbedarf in diesen Bereichen fiir einige Jahre gedeckt ist.

Anzeige
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Schulleiter Christian Miiller:

«Wir bezeichnen uns
als Leistungsschule.»
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ZbW: Wo Praktiker am Werk sind

Das Zentrum fiir berufliche Weiterbildung (ZbW) in St.Gallen will keine vergeistigte
Theoretiker-Schmiede sein, sondern die Kursteilnehmer mit praxisnaher Ausbildung zu
wertvollen Leistungstrigern in der realen Wirtschaft machen. Schulleiter Christian Miiller
im Gesprich tiber Methoden, Ziele und Benchmarks.

Interview: Stefan Millius
Bild: Bodo Riiedi

Wie wiirden Sie als Schulleiter die Philosophie beziehungs-
weise den Charakter des ZbW umschreiben?

Die konkrete Anwendung des Erlernten steht bei uns im Vorder-
grund. Und wir bezeichnen uns als Leistungsschule. Einerseits
setzen wir eine strenge Promotionsordnung fiir das Weiterkom-
men in das nichstfolgende Semester durch. Andererseits ist es
nicht unsere Strategie, Absolventen einer Ausbildung in die Wirt-
schaft zu entlassen, die den dortigen Anforderungen nicht genti-
gen. Das ZbW versteht seine Aufgabe als Partner flir Teilnehmen-
de und Wirtschaft. Die Teilnehmenden méochten einen Abschluss
erreichen, da sie viel Geld und Zeit investieren. Die Realwirt-
schaft verlangt nach gut ausgebildeten, umsetzungsstarken, selbst-
indig und verantwortungsbewusst handelnden Fachkriften, die
ihre Bediirfnisse moglichst optimal abdecken und einen ho-hen
Praxisbezug vorweisen. Die hohen Leistungsanforderungen stel-
len wir aber auch an uns selbst und nehmen Feedbacks von Do-
zenten, Experten, Fachgruppen, Priiffungskommissionen und Stu-

denten sehr ernst.

Was bedeuten diese Ziele in Bezug auf den Aufbau des ZbW,
wie ist es organisiert?

Als privatwirtschaftlicher Bildungsanbieter achten wir darauf, die
Prozesse schlank und eftizient zu behalten. Strategische oder ope-
rative Entscheidungen treffen wir im Kollegium und setzen sie
méglichst schnell um. Uber den «ZbW-Verein» und die «Gesell-
schaft zur Forderung des ZbW» haben wir Zugang zu rund 450
Firmen und Institutionen der Ostschweiz. Mit einigen namhaften
Betrieben pflegen wir den regelmissigen, personlichen Kontakt.
Denn vor Ort merkt man schnell, was in der Branche lauft, wo der
Schuh driickt, wo Handlungsbedarf angesagt ist und wie aktive
Partnerschaften zum Beispiel fiir Studentenprojekte, fiir eine Do-
zententitigkeit oder flir eine Funktion im Rahmen einer Pri-
fungskommission realisiert werden kénnen. Durch diese enge Ver-
netzung bleiben wir auf dem Boden der Realitit und sprechen die

gleiche Sprache wie in der Industrie und im Gewerbe.

Und wie wiirden Sie den «typischen» ZbW-Dozenten beschrei-
ben?
Aus einem Pool von derzeit 400 Adressen sind rund 250 Damen

und Herren aktiv am Unterrichten. Dabei handelt es sich vor-

wiegend um Fachleute, die ihrer beruflichen Titigkeit nachge-
hen und dann im Rahmen eines Lehrauftrages ihr spezifisches
Wissen wihrend der im Lehrplan definierten Anzahl Lektionen
an die Studentenschaft weitergeben. Der inhaltliche Rahmen
wird durch die Berufsverbinde und das BBT definiert. Entschei-
dend ist dann, dass das von den Dozenten Vermittelte «Hand und

Fuss» hat.

Am ZbW wird immer wieder der starke Praxishezug betont.
Wie fliesst dieser ganz konkret in den Unterricht ein, wie
werden die Absolventen auf den Berufsalltag vorbereitet?

Wie erwiahnt, unterrichten bei uns Dozentinnen und Dozenten,
die aus der Berufspraxis kommen. Dadurch schopfen sie aus
ihrem Erfahrungsschatz, kennen ihre «best practice» und manch
erprobte Kniffe. Aktuelle Projekte und Fragestellungen aus den
Firmen werden in den Unterricht eingebaut, damit konkrete
Projektarbeiten realisiert werden konnen. Ferner arbeiten die
Studenten im Laborunterricht mit den gleichen Geriten, wie sie
in der Industrie eingesetzt werden. Das ZbW betreibt eine eigene
Robotik und ein eigenes Nanotechniklabor sowie modernste La-
bors flir Konstruktion, Messtechnik, Prozesstechnik, Elektrotech-
nik usw. Schliesslich werden die praktischen Diplomarbeiten an-
hand von wirklich konkreten Projekten aus Industrie und Ge-

werbe ausgefiihrt.

Gibt es spezielle Methoden oder Unterrichtsgefasse, die es
verdienen, hervorgehoben zu werden?

Wir betreiben eine eigene pidagogische Fachstelle, die aktiv un-
sere Dozentenschaft unterstiitzt, sie regelmissig besucht, wert-
schitzende Feedbacks erteilt und dank einer Kooperation mit
der Pidagogischen Hochschule des Kantons St. Gallen Zugang
zu weitreichendem Know-how hat. Auch flihren wir Lehrginge
in Berufspidagogik und regelmissige Dozentenworkshops
durch. Studenten, die ihr Wissen in Mathematik auf den erfor-
derlichen Stand bringen wollen, konnen den virtuellen Mathe-
matikvorbereitungslehrgang absolvieren. Wo sinnvoll, wird fiir
die Klassen eine virtuelle Klassen- und Lernplattform eingesetzt.
Letztlich bleibt es unser Anliegen, dem Studenten die fiir ihn
passende Ausbildung bieten zu konnen, sofern er diese bei uns
findet.
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Der Geschaftsbericht ist mehr als reines Zahlenwerk. Nur Mut: Unternehmen, die ihre
Werte, Kpfe und Visionen im Report erlebbar machen, schaffen emotionalen Mehrwert.
Und das jahrlich, in einer viel beachteten und glaubwiirdigen Publikation.
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Uber das ZbW

Das Zentrum fiir berufliche Weiterbildung wurde 1946 gegriindet.
Die Rechtsform ist ein Verein, dem rund 450 Mitglieder aus Indu-
strie, Gewerbe, Handel und Dienstleistung angehéren. Trager-
schaft sind Firmen, Arbeitgeber- und Arbeitnehmer-Organisatio-
nen und Korporationen des offentlichen und privaten Rechts. Jahr-
lich belegen rund 6500 Teilnehmerinnen und Teilnehmer die
diversen Kurse, 250 Lehrkrafte im Nebenamt und 30 weitere An-
gestellte erwirtschaften einen jahrlichen Umsatz vin 13 Millionen
Franken. Christian Muller ist in der Schulleitung des ZbW fir die
Ressorts Prifungswesen, Lehrgangsbetreuung sowie Marketing
und Kommunikation zustandig.

Weiterbildungsinstitute stehen in einem harten Wetthe-
werb. Wie stellen Sie sicher, gegeniiber Mitbewerbern gut
bestehen zu kdnnen? Gibt es Benchmarks und Kontrollsy-
steme?

Die Gewinnung erstklassiger Dozenten bedingt einige Vorausset-
zungen. So investieren wir jihrlich zwischen einer halben und ei-
ner ganzen Million Franken in unsere technische Infrastruktur.
Zu Recht wird auch eine leistungs- und dienstleistungsbereite
Verwaltung erwartet. Der Ruf des ZbW basiert im Wesentlichen
auf dem Ruf und der Qualitit der Dozentenschaft. Dass unsere
Lehrkrifte dem ZbW tiber Jahre die Treue halten, dies trotz limi-
tierter Stundenansitze, zeigt, dass sie sich am ZbW wohl fithlen
und ihre Arbeit nicht des Honorars wegen, sondern aus Freude
am Weitervermitteln von Wissen an die junge Generation tun.
Zwischen 70 und 80 % — je nach Ausbildung — unserer Studenten
wihlen das ZbW aufgrund einer Empfehlung des Vorgesetzten,

des Arbeitskollegen oder aus dem Freundeskreis. Ferner erhalten
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wir aus den externen Priifungskommissionen, die eng mit der
Realwirtschaft der Region verbunden sind und aus Gremien wie
ISO, EduQua und Revisionsstelle, regelmissige Feedbacks.
Schliesslich pflegen wir mit Berufskollegen von Mitbewerbern
auf Stufe «Hohere Berufsbildung» und «HF/Hohere Fachschule»
der Stadt St. Gallen sowie aus den Kantonen AG, GR, TG und

ZH einen regelmissigen Erfahrungsaustausch.

Gibt es konkrete Zukunftsvorhaben, kommende Trends oder
Visionen in lhrem Bereich?

Wir fokussieren uns weiterhin auf die Kernkompetenz des ZbW,
die in dessen tiber 60-jahrigen Entwicklung erarbeitet wurde. Sie
bedeutet die Konzentration auf die hohere Berufsbildung in
technischen Ausbildungen der Stufe «HF», der Fokus auf die eid-
genossischen Berufs- und hoheren Fachpriifungen im gewerb-
lich/industriellen Bereich, auf die Berufspidagogik und auf inn-
erbetriebliche Schulungen und Fithrungsseminare. Ein wesentli-
Erfolgstaktor wohl die

Entscheidungswege, um aufVerinderungen im Arbeitsmarkt rasch

cher bleiben bestimmt kurzen
reagieren zu konnen. Die schon immer gelebte Kultur, Ausbil-
dungen unter Einbezug der Wirtschaft vor Ort und der Trager-
verbinde rasch zu realisieren oder anzupassen, wird uns auch in
Zukunft helfen, am Bildungsmarkt zu bestehen. Es stehen Uber-
legungen und Pline in der Pipeline, tiber die ich hier nicht ge-
nauer Auskunft erteilen kann. Ein Segment mit Zukunftspotential
ist sicher die Generation der tiber 50-jihrigen, erfahrenen Berufs-
fachleute. Dann wird es in Zukunft bestimmt auch noch ver-
mehrt verniinftige Kooperationen mit anderen fithrenden Bil-
dungspartnern geben, um die immer aufwindigeren Entwick-
lungs- und Infrastrukturkosten zu tragen und ein fiir die Region
sinnvoll zugeschnittenes bzw. nachfrageorientiertes Bildungsange-

bot aufrecht zu erhalten. [ ]
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Markus Vogt

Hochkaritige Referenten am
13. Wirtschattsforum

Die Krise riittelt das globale Finanz- und Wirtschafts-System griindlich durch. «Mehr vom
Selben», von dem, was bis heute funktioniert hat, geniigt nicht, um ihre Turbulenzen erfolg-
reich zu uberstehen. Grundlegend neue strategische Ideen sind gefragt, aber noch kaum
auszumachen. Dieser Thematik widmet sich das diesjahrige Wirtschaftsforum Thurgau.
LEADER ist erneut Medienpartner des Anlasses und stellt in diesem Magazin auf mehreren
Sonderseiten die Referenten und ihre Standpunkte schon im Vorfeld genauer vor.

Text: Markus Vogt*

Es lasst sich immer wieder beobachten, wenn das
Gedankenbild «Krise» in den Kopfen und Medien
auftaucht und sich alsbald in der realen Wirtschaft
manifestiert: Die Spontanreaktion ist Riickzug auf
das Bewihrte. Beschrinkung aufs Kerngeschift,
Ballast abwerfen, Schrumpfen, Bremsen, zégern, sparen. Es sind
teils Uberlebens-Strategien, die seit der Jungsteinzeit in unserem
Stammhirn sitzen. Sicher gerechtfertigt, um kurzfristig das
Schlimmste zu verhindern. Aber ebenso ungeeignet, um die

schwierige Phase lingerfristig zu tiberwinden.

Locker bleiben, sich 6ffnen, Neues wagen

Das Gegenteil wire angesagt: Locker bleiben, tief durchatmen,
Augen und Antennen auf hochste Sensibilitit stellen fiir wirklich
neue Ideen und Strategien. Sie werden nimlich wie die Diaman-
ten im Muttergestein am ehesten unter sehr grossem Druck ge-
boren. So auch jetzt: Es bewegt sich etwas. Alle suchen und ren-
nen. Die pausenlos von den Medien verbreiteten Hiobsbotschaf-
ten bringen Unruhe und Unsicherheit. Nie stehen die Chancen
besser fir das Anbahnen kiinftiger Erfolge. Aber es gilt, diese

Chancen wahrzunehmen und zu packen.
Woher kommt das wirklich Neue?
Die wirklich neuen Ideen und Strategien, die mit ihrem Erfolg

alle Gberraschen, kommen meist nicht von den Wirtschaftshoch-
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schulen, Fachberatenden und globalen Konzernen. Sie entstehen
am chesten an der Basis, bei jungen Leuten, die im kleinen Rah-
men Neues und Verrlicktes wagen, mit kleinem Risiko, bereit
auch glorios zu scheitern. Leute, die ihre Sensoren am Puls der
Zeit und nahe bei den Menschen haben. Diese experimentale
Wirtschaftszone zu beobachten und sich in ihr zu vernetzen,
diirfte momentan zu den aussichtsreichsten Strategie-Elementen

gehoren.

Das ewig Menschliche kennt keine Krise

Es gibt Bediirfnisse, die sind so stark, dass Menschen auch in
schwierigen Zeiten ihr Geld dafiir ausgeben, weil das Leben ohne
deren Befriedigung schwer auszuhalten wire: Sich selber aus-
driicken und in Szene setzen. In Kontakt kommen, Feedback, Be-
achtung und Anerkennung bekommen. Eintauchen in spannende
Geschichten und Erlebniswelten. Teilhaben an Erlebnissen, Ge-
fiihlen, Gedanken anderer. In diesen Bereichen kennt das Feld fuir
Neues keine Grenzen. Das zeigen die Erfolgsstorys von Face-
book, Myspace, Youtube und Co. Da gibt’s noch echtes Neuland
zu entdecken und Pionierpfade zu gehen. Das WFT 09 steckt
voller Anstésse in dieser Richtung. Sie wahrnehmen, reifen lassen

und ergebnisorientiert umsetzen ist das Gebot der Stunde! [ |

*Markus Vogt ist der Initiant und Realisator des Wirtschaftsfo-

rums Thurgau.
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Wirtschaftsforum Thurgau - dieses Jahr besonders wichtig

In wirtschaftlich schwierigen Zeiten ist es besonders wichtig, sich zu informieren und umzusehen,
bestehende Kontakte zu pflegen und neue zu kniipfen. Gute Kontakte verhelfen auch immer wieder zu
neuen Auftrégen.

Das Wirtschaftsforum Thurgau bietet eine ausgezeichnete Gelegenheit zur Kontaktpflege. Zudem er-
maglicht es, sich fir einige Stunden aus dem Berufsalltag zu lésen, Weiterbildung zu betreiben und
Grundsatziberlegungen anzustellen. Dieses Jahr stehen Strategiefragen im Zentrum. Hochkaréatige
Persdnlichkeiten — wie beispielsweise der bekannte Publizist Roger de \Weck — werden uns dazu we-
sentliche Gedanken auf den \Weg geben kénnen. Als Regierungsrat freut es mich sehr, dass das
Wirtschaftsforum Thurgau gedeiht und bltht. Vielen Dank an alle, die sich an der Organisation und
Finanzierung dieses wertvollen Anlasses beteiligen.

Kaspar Schlapfer, Regierungsrat
Chef des Departementes fiir Inneres und Volkswirtschaft des Kantons Thurgau

Infos und Anmeldung
Das 13. Wirtschaftsforum Thurgau unter dem Titel «Wirksame Strategien — aber welche?» findet am Freitag, 25. September, im WEGA-
Tagungszentrum in Weinfelden statt. Weitere Infos und Anmeldung unter www.wirtschaftsforumthurgau.ch

Anzeige

Treuhand
Wirtschaftsprifung
Gemeindeberatung
Unternehmensberatung
Steuer- und Rechtsberatung
Informatik - Gesamtlésungen

OBT

Berikon ¢ Brugg ® Buchs SG
Heerbrugg ¢ Rapperswil
Schaffhausen ¢ Schwyz
St.Gallen *Weinfelden e Ziirich

Schweizer B
Wertarbeit.

Die Unterschiede zdhlen: Trauen Sie sich zu, von Auge
die richtige Wahl zu treffen? Erst wenn Sie die Details
in der ausgekliigelten Prazisionstechnik dieser beiden
Schweizer Meisterwerke entdecken, bemerken Sie die
charakteristischen Feinheiten, welche den Unterschied
ausmachen. Auch Wirtschaftsprifer und Treuhander
sehen auf den ersten Blick alle gleich aus. Priifen Sie
genau, bevor Sie sich entscheiden! Wenn Sie Wert auf
echt schweizerische Grundlichkeit, Kompetenz aus ei-
ner Hand und personliche Nahe legen, sollten Sie OBT
Piaget Altiplano Girard-Perregaux 1966 kennen lernen. Wir freuen uns auf ein unverbindliches

Gesprach.
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Peter Schiitz:

«Spontanreaktionen sind
meist der falsche Weg. »

Die Weltwirtschaftskrise ist im tdglichen Arbeitsalltag spiirbar feststellbar. So prigt diese in
vielen KMU auch das operative Geschift. Trotzdem diirfen die langfristigen, strategischen
Geschiftsziele nicht vernachlissigt oder gar verworfen werden. Denn solide Ziele und Wer-
te bilden die Grundlage fiir den zukiinftigen Erfolg. Diesem Thema widmet sich auch das

diesjahrige Thurgauer Wirtschaftsforum.

Text: Peter Schiitz
Bild: Mareycke Frehner

ie jetzige Weltwirtschaftskrise hat bei vielen
KMU in der Schweiz zu offenen Fragen oder
bereits zu einem Umdenken gefithrt. Doch
vielfach muss an den Grundpfeilern der ge-
schiftlichen Titigkeit gar nicht gertittelt wer-
den, sondern nur an den eigenen Zielen noch konsequenter fest-

gehalten und gearbeitet werden. Was dies im Detail bedeutet,
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kann an exemplarisch aufgefiihrten Beispielen plausibel dargestellt
werden.

Das operative Alltagsgeschift bedarf einer noch konsequente-
ren Ausrichtung auf den Markt und die Kunden. Mit dieser Ma-
xime konnen bestehende Kundenbeziehungen aufrechterhalten
und neue Kunden gewonnen werden. Dabei miissen aber auch

die internen Prozesse genauer unter die LUPC genommen und



verbessert werden, denn nur so kann dem Kunden ein entschei-
dender Mehrwert geboten werden. Daneben darf die Aussenper-
spektive des Unternehmens ebenfalls nicht vernachlissigt werden:
Es gilt, die Kommunikation gegentiber seinen Anspruchsgruppen
zu intensivieren und auszubauen.

Gegebenenfalls sollte — basierend auf den bestehenden Unter-
nehmenswerten — eine Uberpriifung der strategischen Geschiifts-
felder stattfinden. Was in der Vergangenheit ein lukrativer Markt
gewesen sein kann, muss nicht auch in gleichem Masse fiir die
Zukunft gelten.Vor einem definitiven Riickzug muss aber immer
gepriift werden, ob nicht durch eine Produktverbesserung oder -
innovation weiteres, gesundes Wachstum generiert werden kann.
Auf keinen Fall sollen die grundlegendsten Unternechmenswerte
auf einen Schlag iiber den Haufen geworfen werden.

Trotz eines hoheren Kostenbewusstseins darf die wichtigste
Ressource jedes Unternehmens nicht vernachlissigt werden: die
Mitarbeiter. Gerade in wirtschaftlich herausfordernden Zeiten
konnen diese eine entscheidende Rolle einnehmen. Neben
ihrem finanziellen Beitrag wirkt sich ihre Arbeit auch in nicht be-
zifferbaren Werten positiv aus, namlich beziiglich des Arbeitskli-
mas innerhalb des Unternehmens wie auch gegentiber Kunden
und Lieferanten. Neben hoher Motivation ist dazu selbstverstind-
lich die weitere Forderung der beruflichen Ausbildung unerliss-
lich.

Es bleibt allgemein festzuhalten, dass Spontanreaktionen meist
der falsche Weg sind, um schwierige Konstellationen nachhaltig

in den Griff zu bekommen. Besser ist, zuerst die Situation mit
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héchster Sensibilitit zu beurteilen und — darauf aufbauend — ab-
geklarte Entscheidungen zu treffen. Massnahmen wie aus der
Hiifte geschossen sind der Krise grosstes Ubel!

Es kann sein, dass uns teilweise die notwendigen Erfahrungen
oder das theoretische Wissen zu den richtigen Entscheidungen
fehlen. Hier empfiehlt es sich, mit Fachpersonen oder Geschift-
spartnern dariiber zu sprechen, um gegebenenfalls gemeinsam auf
Losungen zu stossen. Das diesjahrige Wirtschaftsforum am
WEGA-Freitag bietet dazu den passenden Rahmen. Neben der
aktiven Teilnahme an spannenden Referaten kann sich unter
wirtschaftlichen Entscheidungstrigern ausgetauscht und gegen-
seitig bereichert werden. Nutzen Sie diese Moglichkeit in Threm

und im Interesse der anderen Teilnehmer. [ |

Zur Person

Peter Schiitz leitet zwei Unternehmen in der Ostschweiz und ist
Mitglied des Thurgauer Grossen Rates. Als Prasident des Thur-
gauer Gewerbeverbandes (TGV) vertritt er die Interessen von
rund 6'000 Unternehmen. Der TGV ist ein kantonaler Wirt-
schaftsverband fir kleine und mittelgrosse Unternehmen und ver-
eint 65 regionale Gewerbevereine und Berufsverbande.

Anzeige
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Konsequent seine eigene Linie
verfolgen

«Wirksame Strategien — aber welche?» Dieser Frage geht das 13. Wirtschaftsforum Thurgau
am 25. September nach. Referenten wie Roger de Weck oder Sabine Hiibner werden in
ihren Referaten tiber konsequente Linien und innovative Ideen sprechen.

Das Programm @&

Ab 8.00 Uhr Begriissungskaffee

08.45 Uhr

08.50 Uhr

09.45 Uhr

10.35 Uhr

11.10 Uhr

11.50 Uhr

12.30 Uhr

13.00 Uhr

14.30 Uhr

15.15 Uhr

15.45 Uhr

16.00 Uhr

16.40 Uhr

Begriissung
Peter Schifterle

Roger de Weck

Konsequent seine eigene Linie verfolgen

Ralph Scheuss
Krisenstrategie — Nein danke!

Pause

Ruedi Kiser
Global vernetztes,
«hochprozentiges» Marketing

Lena-Lisa Wiistendorfer
Global vernetztes,
«hochprozentiges» Marketing

Zwischentone
Monica Quinter und Patrick Biagioli

Steh-Lunch

Sabine Hiibner

Qualitits- und Service-Kultur
machen krisenfest

Personlich nachgefragt

Marina Villa im Gesprich mit Botschafter
Dr. Michael Reiterer

Pause

Prof. Dr. Kathrin Altwegg-von Burg
Astronomische Dimensionen:

die Macht der Nullen

Schlusswort Peter Schiitz

Schlussapéro

Mitreissender Musical-
Glamour — Swiss Made

Monica Quinter und Patrick Biagioli sind Musical-Profis mit
Herz und Konnen. Sie entfiihren jedes Publikum im Nu in
die klingenden Traumwelten, die Jung und Alt an Erfolgsmu-
sicals so faszinieren. auptrollen in «Evita», «Jesus Christ Super-
star», «Space Dreamy, «Dracula» und Auftritte im In- und Aus-
land mit vielen andern Produktionen garantieren fiir ihr ho-
hes Niveau und ihre Bithnenprisenz. Der WFTSaal schwingt

um 12.30 bei «Zwischentone» mit.
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Roger de Weck

«Niemand zwingt Sie, diese Meinung

zu teilen»

Unser Land sei leider keineswegs auf konstantem Kurs, bemingelt Roger de Weck. Welcher
Ostschweizer als Vorbild fiir die Eidgenossenschaft stehe und ob man ihn als dinken Intellek-
tuellen» bezeichnen durfe, erklart der Publizist im Interview mit dem LEADER.

Interview: Marcel Baumgartner

Bild: zVg.

Roger de Weck, Sie haben in St.Gallen Volkswirtschaft stu-
diert. Zieht es Sie - abgesehen vom Wirtschaftsforum Thur-
gau - auch sonst noch ab und zu in die Ostschweiz?

Die Ostschweiz und die Genfersee-Region — an den zwei «Enden»
der Schweiz — haben etwas gemeinsam: die Grossziigigkeit der
Landschaft, den Blick in die Ferne (und hoffentlich auch den Weit-
blick). Deshalb nutze ich gern die allzu seltene Gelegenheit eines
Besuchs. Meistens bin ich als Prisident des Genfer Graduate Insti-
tute of International and Development Studies mit 550 Master-

Studierenden und gut 250 Doktoranden am anderen «Ende».

Der Titel lhres Referats am Forum lautet «Konsequent seine
eigene Linie verfolgen». Nlun dréangt sich natiirlich die Frage
auf, ob Sie das selber immer so gehandhabt haben.

Der franzosische Staatsmann Talleyrand sagte, Prinzipien seien wie
Kissen: Reitet man darauf, geben sie nach. Mir liegt das Prinzipielle
nicht. Aber ich habe Uberzeugungen. Zum Beispiel die, dass unser

Land als EU-Mitglied seine nationalen Interessen wirksamer ver-

Zur Person

Roger de Weck (55) ist Publizist in Zirich und Berlin. Er schreibt
fur deutsche, franzésische und Schweizer Blatter, etwa fiir die
«SonntagsZeitung». Auch ist er Moderator der Fernsehsendung
«Sternstunden» (SF1). Der zweisprachige Freiburger ist Président
des Stiftungsrats des Graduate Institute of International and De-
velopment Studies in Genf und Gastprofessor am Europa-Kolleg in
Briigge und Warschau. Zuvor war er Chefredaktor des «Tages-An-
zeigers» und der Hamburger Wochenzeitung «Die Zeit». De \Weck
ist namentlich Mitglied des Pen Clubs, Stiftungsrat des Karlsprei-
ses in Aachen, Ehrendoktor der Universitat Luzern und Trager des
Medienpreises Davos. Er hat in St.Gallen Volkswirtschaft studiert.
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treten konnte als jetzt. Ich idealisiere die Europiische Union eben-
so wenig wie die Eidgenossenschaft. Doch fiirchte ich, dass wir —
wie beim Bankgeheimnis — erst handeln und verhandeln werden,
wenn wir in eine Position der Schwiche geraten sind. Der Bilatera-
lismus ist ein Schonwetterweg. Brechen Krisen und Verteilungs-
kiampfe aus, braucht man Verbiindete, da kostet unsere Isolierung

einen steigenden Preis.

Wie wiirden Sie lhre «Linie» in wenigen Worten beschreiben?

Sozialliberal: Mir geht es um die Freiheit des Individuums und das
Gleichgewicht der Gesellschaft. Patriotisch und europiisch: Ich lie-
be sowohl meine Heimat als auch die Heimat meiner Heimat,

namlich Europa.

Haben Sie sich damit auch schon Mdglichkeiten verbaut?

Wer eine andere Meinung vertritt als die herrschende, verbaut und
schafft sich Moglichkeiten. Die Zeiten vor der Finanzkrise, als jeder
Kritiker unseres Finanzsystems abgeschmettert wurde, haben wie-
der einmal unterstrichen, dass die herrschende Meinung und die

Meinung der Herrschenden nicht unbedingt die richtige ist.

Darf man Sie eigentlich als linken Intellektuellen bezeichnen?

Einst reichte es, die Bonus-Mentalitit etlicher Manager in Frage zu
stellen, um als «links» oder als «neidisch» abgestempelt zu werden.
Ich bin weder links noch besonders intellektuell. Ich setze mich fiir
die soziale Marktwirtschaft ein: eine Erfindung des biirgerlich do-
minierten Bundesrats der 1940er Jahre, der die AHV einftihrte; in
Deutschland eine Schopfung Bismarcks, der die ersten Sozialversi-
cherungen schuf — der Reichskanzler war wahrlich nicht die
Avantgarde des Proletariats. Oder ich setze mich fiir die Achtung
der Menschenrechte ein, sie sind die Errungenschaft zweier biir-
gerlicher Revolutionen, der amerikanischen und der franzésischen.

Wenn biirgerliche Politiker menschenrechtswidrige Volksinitiativen



lancieren oder unterstiitzen, werden sie sich selbst untreu. Wie ge-
sagt: Ich bin ein Sozialliberaler, weil ohne Gleichgewicht in der
Gesellschaft und Augenmass der Wirtschaftsfiihrer schliesslich auch

der Markt aus dem Lot gerit, wie wir heute sehen.

Alt Bundesrat Christoph Blocher verfolgte auch eine «konse-
quente Linie» und wurde mehrfach von lhnen kritisiert. Gibt
es auch etwas, das Sie an lhm bewundern?

Es ist ein Kunststiick, wie er «volkstiimlich» eine Politik verfolgt,
die genau seinem Eigeninteresse entspricht. Er bot den Globalisie-
rungsgewinnern jenen wirtschaftlichen Ultraliberalismus, der jetzt
gescheitert ist, und bot den Globalisierungsverlierern zum Trost viel
politischen Nationalismus, der nun ebenfalls an Grenzen stosst. Ein
solcher Spagat hat thm, seinen Freunden Marcel Ospel und Martin
Ebner und seiner SVP geholfen. Aber im Dauerspagat zwischen
wirtschaftlichem Internationalismus und politischem Nationalis-

mus verspannt sich unser Vaterland.

Eine Ostschweizer Personlichkeit, die eine «konsequente Li-
nie» verfolgt, wird als Nachfolgerin von Bundesrat Merz ge-
handelt: Karin Keller-Sutter. Wiirden Sie lhre Wahl begriis-
sen?

Gestatten Sie mir, wie zu Beginn unseres Gesprichs, einen Abste-
cher vom Bodensee an den Genfersee? Was ich an manchen Genfer
Liberalen schitze, ist ihre Kohirenz: Sie sind durch und durch wirt-
schaftsliberal, fiir viel Marktfreiheit, und ebenso liberal in der Aus-
linderpolitik. In der Ostschweiz finden sich etliche «repressive Li-
berale», was ein Widerspruch in sich ist. Wer das Individuum hoch-
hilt, wie es Liberale tun, wird auch jeder Asylbewerberin als einem
Individuum begegnen, sie mit grosstem Respekt behandeln — erst
recht im Kanton, deren Regierung den grossartigen Fluchthelfer

Paul Griininger jahrzehntelang verfemt hat.

Woher nehmen wir Journalisten eigentlich das Recht zu ent-
scheiden, welche «Linie» die richtige ist?
Wenn Sie meine Kolumne in der SonntagsZeitung lesen oder mich

in diesem Interview befragen, dann wollen Sie schlicht und einfach
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meine Meinung erfahren. Niemand zwingt Sie, diese Meinung zu
teilen. Auf der erkenntnisorientierten Debatte griindet die Demo-
kratie. Und wer die Debatte iiber den EU-Beitritt tabuisiert,
schwicht die Schweiz und ihre Demokratie, weil dann Meinungs-

stillstand herrscht.

Die Wirtschaft hat ihren eigenstédndigen Rhythmus. Das wiir-
de dafiir sprechen, den Unternehmern maglichst viele Freihei-
ten zu gewahren.

Warum denn nur den Unternehmern? Immer mehr Marktfreiheit
und immer weniger Biirgerfreiheit — wie passt das zusammen? Ich
staune iiber diberale» Politiker, die das Bankgeheimnis als «Schutz
der Privatsphire» verteidigen und gleichzeitig den Datenschutz

aushdhlen, den Uberwachungsstaat ausbauen.

Die Schweiz ist grundsatzlich auf einem konstanten Kurs un-
terwegs. Ist es lhrer Ansicht nach auch die richtige Rich-
tung?

Unser Land ist leider keineswegs auf konstantem Kurs, sondern
ziemlich labil:
Hochmut und Minderwertigkeitskomplex. Mal sind wir die

Immerzu schwankt die Schweiz zwischen
Grossten, unendlich selbstgerecht, mal tiben wir uns in masochi-
stischer Selbstzerfleischung — statt realistisch unsere Lage und un-
sere Moglichkeiten einzuschitzen. Eines Tages dndern sich unver-
mittelt die Rahmenbedingungen, und wir knicken ein, wir laufen
auf: Weil wir unvorbereitet sind und zu viele Freunde verlieren.
Das ist leider ein klassisches Muster der jiingeren Schweizer Ge-
schichte. Ich wiinsche mir eine Eidgenossenschaft, deren Aussen-
politik so proaktiv wire wie die Geschiftspolitik Peter Spuhlers.
Er verdankt seine Erfolge weder einer Nabelschau noch dem

Klopfen auf die eigene Schulter.

Welche Tipps werden die hiesigen Unternehmen am Forum
von lhnen erhalten?

Wie erwihnt denke ich marktwirtschaftlich: Wer meine Tipps und
die der anderen Redner horen will, soll sich zum Wirtschaftsforum

anmelden! [ |

Anzeige
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Ralph Scheuss

«Mit Rationalem werden wir unsere
Zukunft nicht bewiltigen»

Strategieberater Ralph Scheuss unterstiitzt Firmen bei ihrer strategischen Positionierung,
beim Aufspiiren aktueller Business-Trends sowie im Innovations- und Change-Manage-
ment. Am Wirtschaftsforum spricht er zum Thema «Krisenstrategien — Nein danke!».

Interview: Marcel Baumgartner

Bild: zVg.

Ralph Scheuss, der Titel lhres Referats am Forum iiber-
rascht. Wollen Sie mit «Krisenstrategien = Nein danke!»
provozieren?

Leben und arbeiten wir nicht in einer dussert provokanten Zeit?
Werden wir nicht von Kunden, Wettbewerbern und Interessens-
gruppen immer stirker herausgefordert? Uberrascht uns unsere
Businesswelt nicht immer wieder aufs Neue? Krisen, daran wer-
den wir uns gewShnen miissen, werden in schnelleren Zyklen
rund um den Globus fegen, da es kaum noch Grenzen gibt, die
sie in unserer deregulierten, vernetzten Welt bremsen. Und ge-
nau diesen Effekt will ich auch erzeugen: Herausfordern. Provo-
kantes regt zum Denken, ja zum Uberdenken des eigenen Tuns

und zur Suche nach neuen Losungen an.

Gerade in der jetzigen Zeit sind doch eigentlich verniinfti-
ge, innovative Strategien gefragt. Welcher Ansatz ist lh-
rer Meinung nach der richtige?

Verstehen Sie mich richtig. Provokation ist nicht «verriickt». Es
geht mir ganz und gar nicht darum, zwar Witziges, aber Irreales

zu bieten. Vernunft ist in dieser Krisenzeit bestimmt kein

Zur Person

Ralph Scheuss ist international tatiger Strategieberater und Best-
seller-Autor aus St.Gallen. Seine Tatigkeiten als Managementbe-
rater fihren ihn in die aggressivsten Businesszonen der Welt, wo
er Geschaftsimpulse fir mehr Innovation, mehr Wachstum und
mehr Dynamik entwickelt. Ralph Scheuss besitzt drei akademi-
sche Abschlisse der Universitat St.Gallen. Er ist Mitglied der
World Future Society, der Strategic Management Society sowie
akkreditierter Berater des Institute of Management Consultants in
New York.
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schlechter Berater, doch mit Rationalem werden wir unsere
Zukunft auch nicht bewiltigen. Hierzu gehort eine erhebliche
Prise Kreativitit, Risikofreude und Emotion. Der viel gepriese-

ne Homo Oeconomicus hat in der neuen Ara ausgespielt.

Hand aufs Herz: Lade ich als Unternehmer zehn Strategie-
berater ein, erhalte ich mindestens fiinf verschiedene Lo6-
sungsansiétze. Wie trenne ich die Spreu vom Weizen?

Glauben Sie? Dem ist in meiner Sicht nicht so. Das Traurige ist
niamlich, dass Sie viel eher zehnmal dieselben Tipps prisentiert
bekommen. Dies ist auch eine der Ursachen fiir den vernich-
tenden globalen Wettbewerb. Alle studieren dieselben Business-
Biicher, bilden sich bei Professoren aus, die aus denselben Quel-
len schopfen und das Gleiche predigen... Und dann geben noch
Benchmarking (Vergleiche mit Wettbewerbern) und Best Prac-
tice (Ubernahme von Praktiken der Wettbewerber) den Rest
dazu. Ich zeige konkrete Ansitze auf, um aus diesem Leierka-
sten, der zu Gleichartigkeit und Uberkapazititen fiihrt, auszu-

brechen.

Viele Strategien, die vor zwei Jahren aufgestellt wurden,
wurden quasi von der Krise iiberrollt. Ist eine gute Strate-
gie krisenresistent?

Nur professionelles Management ist krisenresistent, Strategien
sind es in der Regel nicht. Die meisten strategischen Werkzeuge,
die wir heute nutzen, sind um die 20 bis 30 Jahre alt. Sie wurden
entwickelt, als die Businesswelt anders tickte. Heute miissen wir
umdenken, d.h. lernen, mit Ungewissheit, Risiko, Uberraschung
und Dynamik umzugehen. Hierzu gibt es aktuelle Steuerungshil-

fen und Entscheidungspraktiken flir Fithrungskrifte.

Sein Schweizer Unternehmer in der Strategieplanung vor-
sichtiger als beispielsweise die Amerikaner?



In meiner Praxis entdecke ich zwischen Europa und den USA
wenige Unterschiede, was die Strategicentwicklung betrifft.
Unterschiede lassen sich eher zwischen Branchen ausmachen.
Aber die asiatischen Beispiele, in die ich Einblick habe, sind klar
konsequenter, radikaler, rascher, unkomplizierter und damit

letztlich unternehmerischer.

Was halten Sie grundsatzlich von den Konjunkturpaketen
des Bundes?

Ich bin prinzipiell kein Freund konjunktureller Spritzen durch
Vater Staat. Hierin bin ich ziemlich radikal: Konjunkturspritzen
helfen den Falschen, greifen zu wenig, kommen zu spit. Der
Markt (sprich der Kunde) ist eindeutig der bessere Regulator.
Doch dies heisst nicht, dass der Staat zur Ankurbelung des Bu-
siness nichts tun sollte. Alle Ansitze, die direkt die Kaufkraft der
Kunden stirken (wie z.B. Konsum-Checks, Steuererleichterun-
gen bei Konsum oder Investitionen von Firmen) begrisse ich,

da so der Marktmechanismus nicht ausgehebelt wird.

Hatten auch unsere Politiker die Hilfe eines Strategiepla-
ners notig?
Und wie! Sie haben vollig Recht. Kennen Sie die «Strategie des

Bundesrates», die «Strategie Schweiz» oder die «Strategie des
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Kantons Thurgau»? Koénnte denn ein Unternehmen ohne klare
Zukunftsgestaltung im turbulenten Marktumfeld lingerfristig
mit Erfolg bestehen? Wohl kaum. Politiker befassen sich mit
Zukunftsfragen, Strategie bietet eine Fiille an professionellen
Tools dazu. Gerade jetzt kommt es darauf an, vorhandene Res-
sourcen vorsichtig, aber zielstrebig zu nutzen. Wir miissen wis-
sen, welche Stirken morgen und wohl iibermorgen notwendig
werden, welche Gesellschaft und Wirtschaft wir morgen wollen
bzw. haben miissen, um unser alle Zukunft im globalen Wettbe-

werb zu sichern.

Und wie ist es bei lhnen selbst? Wie versichern Sie sich,
dass Sie auf dem richtigen Weg sind?

Das ist eine gute Frage. Wer mich kennt, weiss, dass ich ein
«Skeptiker» bin, der Offensichtliches, Naheliegendes und durch-
aus auch Liebgewonnenes von Zeit zu Zeit radikal in Frage
stellt. Ich bin aber auch ein «Jager und Sammler» von erfolgrei-
chen Businesskonzepten rund um den Globus. Zudem bin ich
personlicher «Coach» einiger Fithrungskrifte international titi-
ger Unternehmen. Dort bin ich mit hoher Verantwortung di-
rekt dem Wind der Realitit ausgesetzt. So gestalte ich funda-
mentale Entscheidungen mit und erlebe, was funktioniert und

was nicht. u
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Bickel Auto AG
Messenriet 2

8501 Frauenfeld
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Was macht einen Athleten zum Champion?

‘Hochstleistungen.

Die BMW 3er Reihe.

Champions erreichen Hochstleistungen nur mit viel Leidenschaft. Das gilt auch fir die BMW 3er Reihe.

Erleben Sie die Steigerung von Sportlichkeit, Eleganz und Fahrdynamik und lassen Sie sich von

BMW 3er Touring

innovativen Technologien begeistern. Eine davon ist BMW EfficientDynamics fir den sparsamsten
Kraftstoffverbrauch seiner Klasse bei noch mehr Fahrleistung. Geniessen Sie bei uns das Produkt
der Leidenschaft fiir innovative Technologien: das Gefiihl reiner Fahrfreude.

BMW Service Plus auf allen Modellen.
Gratis-Service bis 100000 km oder 10 Jahre, Garantie bis 100000 km oder 3 Jahre.
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Michael Reiter

«Die Schweizer Politik konnte aus
diesem Potenzial mehr machen»

Michael Reiterer, Boschafter der Europaischen Kommission fiir die Schweiz und das Fiirsten-
tum Liechtenstein, stellt sich am Wirtschaftsforum den Fragen von Marina Villa. Im LEADER
erklirt er vorab, ob er in geraumer Zeit mit einem EU-Beitritt der Schweiz rechnet.

Interview: Marcel Baumgartner
Bild: zVg.

Michael Reiterer, seit 2007 sind Sie Botschafter der Eu-
ropaischen Kommission fiir die Schweiz und das Fiirstentum
Liechtenstein. Wo haben Sie in den vergangenen zwei Jah-
ren die Schwerpunkte gesetzt?

Eindeutig in der offentlichen Diplomatie — ich versuche, auf die
Schweizer zuzugehen, mit ihnen zu sprechen, ihnen die Anliegen
und Aufgaben der Union niher zu bringen, Angste abzubauen
und nicht zu viel Zeit im Biiro zu verbringen. Im Gegenzug er-
klire ich die Schweizer Anliegen und Eigenheiten in Briissel, um

so im Endeffekt Briicken zu bauen.

Und am Wirtschaftsforum im September betreten Sie zum
ersten Mal Thurgauer Boden?

Nein, ich war bereits am Pferderennen in Frauenfeld, und ich bin na-
hezu Stammgast am Unternehmensforum Lilienberg, wo ich zahlrei-
che Kontakte kniipfen konnte. Ein von mir sehr geschitztes Gastge-

schenk war immer ein Korb mit Spezialititen aus dem Thurgau.

Welche Botschaft miochten Sie den Teilnehmern am Forum
vermitteln?

Die aktuelle Wirtschafts- und Finanzkrise zwingt uns, global zu-
sammen zu arbeiten, die G20 wird im Vergleich zur G8 immer
wichtiger. Auch in Europa gibt es Anderungen — mit einem mdg-
lichen Beitritt von Island zur Union sind EFTA und EWR neu
zu tiberdenken und damit auch die Position der Schweiz in Euro-
pa, ausserhalb der Union. Wenn die Karten neu verteilt werden,
hat jeder Interesse, gute zu bekommen, und wird sich eine Strate-
gie zurechtlegen. Sich neu zu positionieren bedeutet Wandel,
Wandel oft Unsicherheit, doch Stillstand ist nicht die Losung,
Dazu kommt, dass einige Eckpfeiler der Schweizer Integrations-
politik im Wandel begriffen sind, der Acquis der EU27 (alle
Rechtsakte, die fiir die Mitgliedstaaten der EU verbindlich sind)
ist immer mehr Geschiftsbasis, alte Dogmen wie das Bankge-

heimnis sind schnell gefallen...
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Eine Frage diirfte alle interessieren: Wird die Schweiz in ge-
raumer Zeit der EU beitreten?

Es schaut nicht danach aus. Doch ergibt sich aus dem eben Dar-
gestellten der Bedarf nach einer neuen Standortbestimmung.
denn die Schweiz kann viel dndern, nicht aber ihre geographische
Position und ihre wirtschaftlichen, politischen und personlichen
Verflechtungen. Wir erleben einen grundlegenden Wechsel der
wirtschaftlichen und finanziellen Rahmenbedingungen, wir miis-
sen etwa den Klimawechsel in den Grift bekommen. Die Ant-
worten von gestern sind nicht linger die Antworten auf die Pro-

bleme von morgen.

Spiiren Sie im Schweizer Volk den Wunsch nach einer
Annaherung an die EU?

Pragmatisch ja, institutionell nein. Alle wichtigen Referenden der
letzten Zeit hat der Souverin zugunsten der Anniherung and die
Union entschieden. Die Schweizer Politik konnte aus diesem Po-
tenzial vielleicht mehr machen. Wir diskutieren auch immer wie-
der das gleiche Grundproblem: Die Schweiz ist von der Gesetz-
gebung der Union betroften; sie akzeptiert viel, durch Abkom-
men, durch Ubernahmen, durch autonomen Nachvollzug. Das ist
fur beide Seiten mihsam und fiir die Schweiz oft frustrierend,
nicht am Tisch zu sitzen, wenn verhandelt wird oder wenn Ent-
scheidungen getroffen werden. Ich verstehe das, daher habe ich
mich vor 16 Jahren dafiir eingesetzt, dass Osterreich der Union

beigetreten ist.

In letzter Zeit wurde das politische System der Schweiz kri-
tisiert. Ein fiir ein Jahr gewahlter Bundesprasident schaffe
es nicht, im Ausland als starke Figur wahrgenommen zu
werden. Teilen Sie diese Einschatzung?

Die Schweizer Innenpolitik ist nicht mein Thema. Richtig ist,
dass personliche Netzwerke sehr wichtig sind, auf europiischer
und globaler Ebene. Die EU bietet ein solches Netzwerk.



Zur Person

Die Delegation der Europdischen Kommission fir die Schweiz und
das Firstentum Liechtenstein ist die offizielle Vertretung der EU-
Kommission in der Schweiz. Die Delegation wurde am 3. April
2007 durch Kommissarin Benita Ferrero-Waldner, die Schweizer
Bundespréasidentin Micheline Calmy-Rey und die Liechtensteiner
Aussenministerin Rita Kieber-Beck in Bern eréffnet.
Delegationsleiter Michael Reiterer Gberreichte am 11. Januar
2007 sein Beglaubigungsschreiben als erster Botschafter der
Europaischen Kommission an die Bundesprasidentin Micheline
Calmy-Rey sowie am 23. Méarz 2007 an S.D. Erbprinz Alois von
und zu Liechtenstein. Die Delegation hat zur Aufgabe, als Kommu-
nikationskanal zwischen Bern und Brissel die umfangreichen Be-
ziehungen zu pflegen und zu vertiefen.

Welche Werte der Schweiz wiirden Sie sofort in die EU im-
portieren wollen?

Das Bewusstsein, dass demokratische Teilnahme am Gemeinwe-
sen notwendig ist, damit es akzeptiert wird. Das bendtigen wir in
der Union, allerdings darf man dartiber nicht vergessen, dass die
EU kein Staat, sondern eine Staatengemeinschaft ist, beststehend
aus 27 souverinen Staaten mit sehr spezifischen Kulturen, Ge-
schichten, 23 Sprachen und damit Staatswesen. Das Europiische
Parlament ist hierbei eine einzigartige, transnationale Institution,
die eine zusitzliche demokratische Ebene einzieht und nieman-
dem etwas wegnimmt. Frither wurde die Arbeit, die jetzt auf EU-

Ebene liuft, nur in zwischenstaatlichen Verhandlungen, von Di-

@/ wirtschaftsforum

plomaten und weitgehend unter Ausschluss der Offentlichkeit,

geflihrt — das hat sich positiv verindert.

Und welche kénnen wir getrost bei uns behalten?

Kantonligeist haben die 27 Mitgliedstaaten mit aufkeimenden
Nationalismen bereits genug. Auch die korrespondierende
Schwerfilligkeit haben wir bereits, die muss nicht weiter verstirkt
werden. Die Angst vor grosseren Einheiten, die in der Schweiz
sehr ausgeprigt ist, scheint mir in der Union weitgehend {iber-
wunden: Die tiberwiegende Mehrheit der Mitgliedstaaten sind
kleine und mittlere Staaten, die bereit sind, in vielen Bereichen

intensiver zusammenzuarbeiten als je zuvor in Europa. |
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Lena-Lisa Wiistendorfer

Wie Unternehmer ithr Orchester
in den Griff bekommen

Unter den Referentinnen und Referenten des Wirtschaftsforums Thurgau sticht Lena-Lisa
Wiistendorfer in zweierlei Hinsicht heraus: Finerseits durch ihr junges Alter, andererseits

durch ihren Beruf als Dirigentin.

in Orchester zu flihren, ist eine Managementaufgabe

mit Sofort-Riickmeldung. Was es braucht, um einen

Klangkorper im Konzert zur Exzellenz zu fiihren,

hat durchaus Parallelen zu Prozessen in Wirtschaft

und Politik. Jemand, der das nur zu gut kennt, ist die
Dirigentin Lena-Lisa Wiistendorfer. Am Wirtschaftsforum spricht sie
zum Thema «Dirigieren heisst flihren — mit horbaren Ergebnissen.»
Wie im Orchester sei Erfolg auch im Unternehmen davon abhin-
gig, wie effizient und harmonisch die unterschiedlichen spezialisier-
ten Individuen und Abteilungen zusammenarbeiten, ist die 26-Jahri-
ge tiberzeugt. «Fiihrungssituationen aus dem Alltag eines Dirigenten
weisen so auch zahlreiche Parallelen zu denjenigen in der Unterneh-
mensfithrung auf. Auf dem Konzertpodium, wo sich alle Mitarbeiter
auf engstem Raum gegeniibersitzen, sind Fiihrungsentscheidungen
und deren Ergebnisse unmittelbar und fiir alle sichtbar.» Anhand von
Beispielen aus der Praxis wird Lena-Lisa Wiistendorfer den Teilneh-
mer des Forums vor Augen fithren, welche Strategien Dirigenten bei

ihren Teams einsetzen, um diese zu Spitzenleistungen zu ftihren.

Klare Visionen haben

Gerade im Bereich der Musik kann die Referentin dabei auf einen
grossen Erfahrungsschatz zuriickgreifen. «Als Vierjihrige war ich
traurig dartiber, dass meine Freundin bereits in den Kindergarten
durfte. Meine Eltern sahen schliesslich Handlungsbedarf und liessen
mich quasi als Kompensation in die Musikschule gehen.» Das war
der Anfang ihrer grossten Begeisterung. Heute beschiftigt sie sich
unter anderem mit dem interdiszipliniren Feld von Musik und Ma-
nagement — Gebiete, die auf den ersten Blick sehr gegensitzlich sind.
«Der zu bearbeitende Gegenstand in einem Orchester und einem

Wirtschaftsunternehmen ist sicher sehr verschieden», so Wiistendor-

Zur Person

Lena-Lisa Wistendorfer studierte an der Musikhochschule der Stadt
Basel Violine und Dirigieren und schloss mit einem Master of Arts in
Dirigieren ab. In der Folge wurde sie musikalische Assistentin von Ma-
estro Claudio Abbado und begleitete ihn bei Produktionen in ganz Euro-
pa, so bei den Berliner Philharmonikern, beim Orchestra Mozart in Bo-
logna oder am Lucerne Festival. Lena-Lisa Wistenddrfer ist zudem
kiinstlerische Leiterin des Messias-Chors in Zirich, des Jubilate-

« Chors in Basel sowie des Jungen Orchesters Basel.

fer, «die Strategien, die zu einem optimalen Ergebnis fiihren, haben
jedoch vieles gemeinsam. Und gerade dieser gemeinsame Nenner
interessiert mich.» So gebe es mehrere Eigenschaften, die sowohl ein
guter Unternehmer als auch eine gute Dirigentin aufweisen miisse:
Motivationsfahigkeit, Beharrlichkeit, die Fihigkeit, mogliche Hin-
dernisse zu antizipieren und aus dem Weg zu riumen sowie das Ge-
schick, seine Mitarbeiter gut einschitzen zu kénnen beispielsweise.
«Vor allem miissen Unternechmer wie auch Dirigenten genau wis-
sen, was fur eine Vision sie mit ihrem Unternehmen bezichungswei-

se threm Orchester verwirklichen wollen.»

Unpopulédre Entscheidungen

Thre eigene Vision hat die Dirigentin seit Jahren klar vor Augen. Und
dabei mochte sie sich nicht «nur» auf das reine Musizieren beschrian-
ken. «Der Beruf des Dirigenten setzt viel Wissen und Reflexion iiber
das eigene Handeln voraus, das gilt auch fur unternehmerische
Fithrungskrifte. Wenn ich mich mit den Gemeinsamkeiten von Or-
chesterarbeit und Management befasse, beschiftige ich mich gleich-
zeitig auch mit einer Facette meines Berufs als Dirigentin — dabei
schaue ich auch iiber das Konzertpodium hinaus.» Und genau wie
ein Unternehmer muss auch ein Dirigent unpopulire Entscheidun-
gen fillen — gerade bei personellen Entscheiden. «Ich habe erlebrt,
wie ein Singer bereits nach einigen Proben ersetzt wurde, weil er
sich bei der Interpretation seiner Partie nicht mit dem Dirigenten
einigen konnte», so Lena-Lisa Wiistendorfer. Solche Situationen
diirfte manch ein Unternehmer auch schon erlebt haben. Ebenso
gehoren Lampenfieber, Wut, Gliick und Wiederholungen sowohl
zum Alltag eines Unternehmers wie auch zu jenem eines Dirigen-
ten. Man darf demnach gespannt sein, welchen Takt die junge Diri-

gentin am Forum anschlagen wird. |

Neben ihrer Tatigkeit als Dirigentin vertiefte sie an der Universitat
Basel ihre Kenntnisse in Musikwissenschaft und Volkswirtschaft. Sie
wird durch das Férderprogramm der Schweizerischen Studienstif-
tung unterstitzt und ist Stipendiatin der Akademie Musiktheater,
heute der Deutsche-Bank-Stiftung. Lena-Lisa Wiistendorfer beschaf-
tigt sich mit dem interdisziplinaren Feld von Musik und Management
und ist als Referentin tatig.
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Heimvorteil!

Der Thurgau ist unser Zuhause. Wir kennen die Menschen,
die hier wohnen und wissen um die lokalen Marktverhdlinisse.
Das ist ein echter Heimvorteil. Ihn nutzen wir bei der per-
sonlichen Beratung unserer Kundinnen und Kunden. Eine un-
serer 30 Bankstellen ist auch in lhrer Néhe. Rufen Sie uns an
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Investieren Sie in eine sichere Zukunft!

DIE branchenneutralen
Management-Aushildungen
fiir das Gewerbe

Berufsbegleitend und praxisbezogen wird den Teilnehmenden das not-
wendige betriebswirtschaftliche Wissen vermittelt, um ein gewerbliches
KMU sicher und erfolgreich zu leiten.

SIU-Unternehmerschulung

2 Wintersemester, Start ab 17. Oktober 2009 an den Kursorten St.Gallen,
Ziirich, Basel, Bern, Chur und Dagmersellen

Inhalte: Gesamtfiihrung, Personalwesen, Finanzierung, Investition, Quali-
téts- und Projektmanagement, Marketing, Volkswirtschaft, Recht, Steuern,
Versicherungen, Unternehmensplanspiel

Dipl. Geschéftsfiihrer/in KMU SIU

1 Semester, Kursstart in Ziirich im November 2009.

Inhalte: Marketing, Coaching/Mediation, Finanzmanagement

Die Teilnehmenden bringen eine betriebswirtschaftliche Vorbildung im
Rahmen der SIU-Unternehmerschulung mit.

Lehrgang filr KMU Geschéftsfrauen

8 Monate (136 Lektionen), Kursstart in Ziirich im Januar 2010
Informationsabend in Ziirich: 12. Oktober 2009

Inhalte: Die Geschéftsfrau und ihr Umfeld, Selbstmanagement,
Geschaftskorrespondenz, Human Resources Management, Marketing,
Rechnungswesen, Recht, Steuern, Versicherungen, Unternehmenspolitik,
Nachfolgeregelung, Internet

Verlangen Sie unverbindlich detaillierte Unterlagen
SIU im Gewerbe | Schwarztorstrasse 26 | Postfach 8166 | 3001 Bern
Tel. 031 388 51 51 | gewerbe-be@siu.ch | www.siu.ch
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Moderne ERP-Software

aus der Ostschweiz

«Sind Mitarbeiter zufrieden und motiviert, leisten sie Ausserordentliches», heisst ein Grund-
satz bei der Schweizer Software-Schmiede ABACUS Research. Diesen haben die Unter-
nehmensgriinder auch bei der Konzeption und beim Bau ihres Firmensitzes vor den Toren

St. Gallens angewandt.

er ABACUS-Hauptsitz mit Blick auf den Bo-

densee ist auf die Bediirfnisse seiner Mitarbei-

ter zugeschnitten. Wie im Silicon Valley kon-

trastiert hier High-Tech mit mediterranem

Ambiente. Hier treffen coole Glasfassaden auf
ein offentlich zugingliches Restaurant, dessen Garten zum Ver-
weilen unter blithenden Zitronenbiumen einlidt. Solches lockt
nicht nur in- und auslindische Software-Spezialisten aus dem Bo-
denseegebiet, sondern auch Architektur-interessierte Computer-
Laien. Besonders beliebt bei Mitarbeitern wie auch bei Gisten
die gemiitliche Pizzeria mit historischem Mahlstein aus der To-
skana und ein exquisiter Gourmet-Tempel, in dem ein japani-
scher Koch mit seinem internationalen Team Italienisches, Loka-
les und Asiatisches zu neuen Kreationen fusioniert.

Doch im Fokus der gesamten Anlage stehen die eigenen Mit-
arbeiter. Software-Ingenieure werden hier zur Team-Arbeit durch
die Architektur motiviert, welche die Kommunikation aktiv for-
dert: In der Pizzeria mit Holzbackofen kénnen sich die Mitarbei-
ter gratis verpflegen lassen. Im Untergrund stehen moderne Fitn-
esseinrichtungen mit Massageraum ebenso zur Verfligung wie ein
Musikzimmer mit entsprechendem elektronischen Equipment.
Da darf fiir den intensiven Meinungsaustausch auch eine Bar
nicht fehlen. Dass «Arbeiten wie in den Ferien» zum Erfolg fuihrt,
belegt die grosse Verbreitung der Business-Software «made by
ABACUS» in der Schweiz. Heute setzen tiber 35'000 KMU Pro-
gramme der Marktfiihrerin ein.

Als Start-up wurde die Firma vor tiber 24 Jahren von drei Ab-
solventen der Universitit St. Gallen gegriindet. Inzwischen hat
sich ABACUS als wichtigste unabhingige Schweizer Software-
Herstellerin fiir Standard-ERP-Losungen etabliert. Das Produkt-
portfolio enthilt derzeit ein komplettes Angebot mit Modulen
fiir die Auftragsabwicklung, Warenwirtschaft, PPS, Leistungserfas-
sung, Service-/Vertrags-management, Lohn- und Finanzwesen,
Kostenrechnung sowie Programme fiir E-Commerce / E-Busin-
ess und Informationsmanagement. ABACUS-Software ist in Un-
ternechmen der Industrie, des Handels und der Dienstleistung zu

finden.

Neben der Mitarbeitermotivation wird bei ABACUS die
kontinuierliche Innovationsleistung besonders gewichtet. Davon
zeugt auch die gegenwirtige Entwicklung. Sie erméglicht es An-
wendern, ABACUS-Software via Internet standortunabhingig zu
nutzen. Da heutzutage eine gesteigerte Kommunikationsfihigkeit
selbst von Business-Software gefordert wird, muss sie fihig sein,
dass Informationen von tiberall her abruf-, verarbeit- und fiir vie-
le gleichzeitig nutzbar werden. Moglich machen das neuartige
Software-Techniken wie Rich Thin Clients, mit deren Hilfe sich
komplexe Applikationen auf einer Vielzahl von Plattformen via
Internet aufbereiten und bearbeiten lassen. Gleichzeitig wird da-
mit auch sicher gestellt, dass diese Software technologisch weiter-
hin fihrend bleibt. [ ]

business software

www.abacus.ch
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Ein praktisches Modeaccessoire aus
dem Hochschullabor

Zusammen mit der Ziircher Industriedesignerin Sandra Kaufmann und dem Wiler Optiker-
meister Markus Dudli hat die HSR Hochschule fiir Technik Rapperswil eine ultraflache
Sonnenbrille entwickelt. Sie wird unter dem Label «Strada del Sole» vermarktet und hat in-

zwischen bereits mehrere Preise gewonnen.

Stil und Funktionalitit in einem: Die Sonnenbrillen von «Strada del Sole». (Bild: Pia Grimbiihler, Ziirich)

Text: Michael Nif, HSR Hochschule fiir Technik Rapperswil

an kann sich darauf setzen, ohne dass sie
zerbricht. Sie passt in jede Tasche. Sie
benotigt kein dickes Etui. Und ihr Design
tiberzeugt. Die Rede ist von der wahr-
scheinlich diinnsten und leichtesten Son-
nenbrille der Welt. Von der ersten Idee bis zum konkreten Pro-

dukt waren eineinhalb Jahre Entwicklungszeit notwendig.

Funktionales Design als Ziel

Ihren Ursprung hat die Erfolgsgeschichte im st. gallischen Wil
und in Zirich. Hier der Wiler Optikermeister Markus Dudli, der
seit Jahren gerne eine eigene Brillenkollektion méchte. Dort die
Ziircher Industriedesignerin Sandra Kaufmann, die sich in Paris

beim Designer Alain Mikli ebenfalls Gedanken zu einer eigenen
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Kollektion macht. Uber gemeinsame Bekannte kreuzen sich die
Wege der beiden schliesslich und schon bald nimmt die Idee ei-
ner extrem flachen Sonnenbrille Gestalt an: Die Brille soll aus er-
gonomischen Griinden gewdlbt sein und die Biigel so konzipiert,
dass sie sich wie eine Haarspange auf leichten Daumendruck bie-
gen lassen und an das Glas schmiegen. Auch robust soll die Brille
werden, damit man sich darauf setzen kann, wenn man sie in die

Gesisstasche packet.

Unterstiitzung durch die HSR

Das Einzige, was zur Umsetzung noch fehlte, war ein geeignetes
Material sowie ein Prozess zur Herstellung der Biigel — und die
Suche danach stellte sich schwieriger dar als urspriinglich ange-
nommen. Fiindig wurden Sandra Kaufmann und Markus Dudli

nach vielen erfolglosen Anlaufen schliesslich an der HSR Hoch-



schule fiir Technik Rapperswil, genauer am Institut fiir Werkstoft-
technik und Kunststoffverarbeitung IWK. Gemeinsam mit den
Werkstoffspezialisten arbeiteten sie in unzihligen Tests und Versu-
chen an der Problemlosung. Nach iiber einem Jahr des Ttftelns
und Forschens stand letztlich der Umsetzung einer eleganten
Sonnenbrille mit Klick-Biigel nichts mehr im Wege. Fiir die Pro-
duktion und die Markteinfithrung griindeten Markus Dudli und
Sandra Kaufmann im Jahr 2007 die Firma «Strada del Sole» mit
Sitz in Ziirich.

Auszeichnung um Auszeichnung

Inzwischen gibt es die Sonnenbrille in 28 Variationen und bei
rund 240 Optikern, 50 davon in der Schweiz. Zum Erfolg gefiihrt
hat auch das tiberaus positive Urteil der internationalen Fachwelt
zum Produkt.

Noch im Jahr der Markteinfihrung erhielten Dudli und
Kaufmann den Silbernen Hasen, ein Kulturpreis der Zeitschrift
«Hochparterre» und der Sendung «Kulturplatz» vom Schweizer
Fernsehen SE Ein Jahr spiter folgte in Tokyo die Auszeichnung
«Eyewear of the year».

2009 wurde die Brille schliesslich mit einem «red dot design
award» ausgezeichnet. Diese Awards, die als Qualititssiegel fiir
gutes Design in Fachkreisen hoch geschitzt sind, werden anliss-
lich eines international anerkannten Wettbewerbs verlichen. Mit
mehr als 11000 Anmeldungen aus insgesamt 61 Lindern zihlt der
«ed dot design award» zu den grossten Designwettbewerben

weltweit.

Ein Fachhochschulinstitut als
Entwicklungspartner

Die Mitarbeit der HSR bei der erfolgreichen Umsetzung des
Brillenprojekts zeigt, dass Fachhochschulinstitute bei der Reali-

sierung von innovativen Ideen wertvolle Dienste leisten konnen.
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Dies, obwohl die Entwicklung von Modeaccessoires — wie eben
beispielsweise einer Sonnenbrille — sicher nicht zu den Kernkom-
petenzen zihlt. Im Falle der Sonnenbrillen von «Strada del Sole»
fithrte die Zusammenarbeit gar zur Anmeldung eines Patents auf
den Brillenbiigel. Um dieses Geheimnis auch in Zukunft zu wah-
ren, stellen die beiden Jungunternehmer Sandra Kaufmann und
Markus Dudli auch heute noch jedes einzelne Stiick an der HSR
in sorgfiltiger Handarbeit selbst her.

Infos

www.stradadelsole.ch, www.iwk.hsr.ch [ |

Forschung an der HSR Hochschule

fir Technik Rapperswil

An der HSR sind 17 Institute, Fach- und Forschungsstellen in der
anwendungsorientierten Forschung und Entwicklung in den Berei-
chen Technik, Informationstechnologie sowie Bau- und Planungs-
wesen tatig. Die Institute sind gleichzeitig hochschulnah als auch
praxisorientiert, sie nehmen Erkenntnisse aus der Grundlagenfor-
schung auf und stellen den Transfer in die Wirtschaft sicher. Bei-
spielsweise auch mit Dienstleistungen wie Beratung, Projekt-Coa-
ching oder Schulungen. Sie bilden damit eine bedeutende Schnitt-
stelle zwischen Forschung und Wirtschaft.

Die Zusammenarbeit mit einer Fachhochschule im Rahmen von
Forschungsprojekten hietet fir Unternehmen auch die Maglich-
keit, in den Genuss offentlicher Fordergelder zu gelangen. Denn
Fachhochschulinstitute kénnen zusammen mit einem oder mehre-
ren Wirtschaftspartnern sogenannte KTI-Projekte abwickeln (KTI:
Kommission fiir Technologie und Innovation des Bundes), die
durch éffentliche Fordergelder unterstiitzt werden.

Sandra Kaufmann und Markus Dudli mit
Sonnenbrille. Bild: Pia Grimbiihler, Ziirich)
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TAGEN UND FEIERN IM BRAUHAUS FRAUENFELD

Wir backen selbst.

Frische Malzschrot-Bagels,
Bretzen, Hefeteigfladen,
Quarkteigkrapfen, Filet im
Teig und frische Mist-
kratzerli — fast alles, was im
Brauhaus auf den Teller
kommt, wandert durch unse-
ren grossen Backofen. Kein Wunder steht er mitten im Lokal.
Fragen Sie uns nach einem Menuvorschlag «all included» fiir [hren
nichsten Vertreter-Tag! www.brauhaus.ch/gastronomie

Wir brauen selbst.

In unserer Erlebnis-Brauerei
brauen wir tiber 10 verschie-
| dene Biere: Hell. Schwarz,

. Honey Brown Ale, Hefeweiss-
bier, Bitter Ale, Barley Wine,
Choco Stout, Blanches. Wir
brauen aber nicht nur fiir
uns — wir brauen Thnen auch Thr Bier! Nach Thren Wiinschen und
mit Threr Etikette. Als Présent, nach einem Anlass oder fiir die
nichste Firmenfeier. Mehr unter www.brauhaus.ch/bierbrauen

Semmare im Bierkeller oder auf dem Malzboden.

Tagen in gut ausgeriisteten
Seminarrdumen. Zwischen
richtigen Malzsicken und
unter alten Transmissions-
- riemen. Oder im Bierlager
mit Grossleinwand und
Hopfenséicken. Dazwischen
Weisswurstpause, Lunch im Sternen und am Abend eine kleine
Bierverkostung! Wetten, dass diese Sitzung in bester Erinnerung
bleibt! www.brauhaus.ch/event/sitzung.cfm

Selber brauen oder Brauereifiihrung?

Unsere Rahmenprogramme
runden Ihren Anlass ab:
Diaschau, Brauereifithrung,
professionelle Bierverkos-
tung, Brauer-Apéro, Hobby-
Brauen oder gleich das
Full-Package mit 500 Liter
eigenem Bier brauen. Von 45 Minuten bis zum ganzen Tages-
programm ist fast alles moglich. Am besten schauen Sie einmal
bei uns vorbei: www.brauhaus.ch/erlebnis

Unsere Lage kommt lhnen entgegen.

Das Brauhaus ist leicht zu
finden! Mitten in der Alt-
stadt Frauenfeld, 2 Minuten
von der kath. Kirche, 5 Fuss-
minuten vom Bahnhof SBB
und der Wilerbahn, 50 eigene
Parkplétze, Bus- und offent-
liche Parkplitze ganz in der Ndhe. Und wo Frauenfeld ist, weiss
man: 10 Minuten vor Winterthur ... www.brauhaus.ch/lageplan
oder google.map

Hier W|rd auch Ihr Anlass ein Erfolg!

Vereinsversammlung.
Betriebsausflug. Geburtstag.
Hochzeit. Parteiversamm-
lung. Vorstandsessen.
Vertretertagung. Kundentag.
Kaderseminar. Schlussabend.
Vernissage. Lesung. Studen-
tenkommers. Familienfeier. Vorsteherschaftsessen. Lehrertagung.
Erfa-Tagung. Géisteprogramm. Schulausflug. Bus-Reise: In unseren
bunten Riumen in den alten Brauerei-Mauern findet sich fiir fast
jeden Anlass das passende Ambiente. www.brauhaus.ch/erlebnis

BRAUHAUS STERNEN A6

Brauerei - Restaurant - Bierschule - Bankette - Shop

Hohenzornstrasse 2 - CH-8500 Frauenfeld
www.brauhaus.ch - Info@brauhaus.ch
Telefon 052 728 9909 - Téglich gedffnet
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Alles rund um die Beflaggung

Generalunternehmen, Detailhandelsketten, Autoimporteure: Sie und viele mehr setzen auf
das Konnen des Fahnen-Center Weinfelden GmbH. Das innovative Thurgauer Unterneh-
men hat aber auch schon globale Veranstaltungen wie Skiweltmeisterschaften mit Fahnen-
masten ausgestattet. Ein Blick hinter die Kulissen.

ahnen-Center Weinfelden GmbH gehort zu den
Marktftihrern  fiir

Schweiz. Hervorgegangen aus einer Einzelfirma,

Beflaggungssysteme in  der
wurde die Firma im Jahre 2000 gegriindet. Die Ge-
schiftsinhaber Ruedi und Helena Brechbiihl haben

in einigen Jahren ein erfolgreiches Geschift aufgebaut. Als Ma-

schineningenieur konnte Ruedi Brechbiihl in mehrjihrigen
weltweiten Einsitzen in einem internationalen Technologiekon-
zern wertvolle Erfahrungen fiir den Autbau der eigenen Unter-
nehmung sammeln. Ein motiviertes Team von 20 Mitarbeitern
stellt einer anspruchsvollen Kundschaft ein breit gefichertes An-
gebot von Werbefahnen, heraldischen Fahnen, Fahnenmasten,
Zubehor, Grossgrafiken an Fassaden, Werbesegeln sowie textilen
Werbetrigern fur Messen, Ausstellungen und Sportveranstaltun-

gen zur Verfligung.

Breit gefacherte Kundschaft

Kundennihe, Innovation, ganzheitliches Leistungsangebot, Flexi-
bilitit und Schnelligkeit sind die Erfolgsfaktoren des Unterneh-
mens. Vor allem Grosskunden schitzen diesen Full-Service. So
sind in den vergangenen Jahren Detailhandelsketten, Autoimpor-
teure, grosse Generalunternehmen aus der Baubranche und Or-
ganisatoren von Grossveranstaltungen zufriedene Kunden ge-
worden. Auch Gemeinde- und Stadtverwaltungen gehoren ver-
mehrt zur Kundschaft.

Aus vagen Kundenwiinschen werden Grundideen, Konzept-
16sungen und Gesamterscheinungsbilder entwickelt. Textile Wer-
betriger lassen der Fantasie freien Lauf. Weder bei der Gestaltung
eines Motivs noch bei der Auswahl von Farbe, Material und Form

sind Grenzen gesetzt.

Moderne Technologie, eigene Naherei
In enger Zusammenarbeit mit Partnern im In- und Ausland wer-
den mit neuester Technologie textile Werbetrager in Einzelanfer-
tigung, Klein- und Grossserien in hochster Qualitit bedruckt. Die
hauseigene Niherei stellt ein hochwertiges Finish sicher. In per-
manenter Weiterentwicklung und in Zusammenarbeit mit Insti-
tuten und Labors werden neue Materialien und Drucktinten auf
Lebensdauer, Durchdruck, UV-Bestindigkeit und Lichtechtheit
getestet.

Im eigenen Metallbearbeitungsbetrieb werden sowohl Serie-
teile als auch Sonderkonstruktionen fiir Fahnenmasten und Tri-

gersysteme kurzfristig angefertigt.

SPECIAI
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Ein Montageteam ist tiglich in der ganzen Schweiz unter-
wegs, um Mastfundamente zu erstellen, Montagen, Servicearbei-

ten und Reparaturen, auch an Fremdprodukten, auszufiihren.

Ski-WM ausgestattet

Das Mietgeschift nimmt an Bedeutung zu. So werden fiir Gros-
sanlasse bis zu 300 Fahnenmasten an die Veranstalter vermietet,
einschliesslich Montage und Demontage durch das eigene Mon-
tageteam. Hohepunkte bildeten die Skiweltmeisterschaften in St.
Moritz und Bormio/Italien sowie die vergangenen Eidgendssi-
schen Turn- und Schiitzenfeste.

Unmfassende Leistungsangebote sind im Trend und eine wach-
sende Zahl von Kunden profitiert davon. Als Beispiel wurde im
Rahmen eines Fahnenbedarfs einer Ostschweizer Gemeinde eine
Designstudie erarbeitet, um deren Orts- und Kantonswappen in
ein heraldisches Fantasiemotiv und eine spezielle Fahnenform zu
integrieren. In weiteren Schritten wurde das heraldische Motiv in
angepasster Form in ein Sonnenschirm- und Tischfahnenkonzept
iibertragen. Das ganzheitliche Leistungsangebot umfasst Fahnen,
Sonnenschirme, Tischfahnen sowie Befestigungssysteme an Stras-
senkandelabern, als auch die Vermietung einer grdsseren Anzahl
Fahnenmasten fiir die Teilnahme als Gastgemeinde an einer Pu-

blikumsmesse.

Das Fahnen-Center Team bleibt innovativ und blickt positiv in
die Zukunft. |
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«Noch immer Werden zu viele

Mehrere tausend Tonnen Abfall bearbeitet die InnoRecycling AG jihrlich. Nachdem kiirz-
lich die Rohstoftpreise massiv eingebrochen sind, haben sich die Mirke wieder erholt. Nun
soll der Standort in Eschlikon optimiert werden. Im Gesprich mit Geschiftstithrer Markus

Tonner.

Markus Tonner, Recycling diirfte ein relativ krisenresisten-
tes Geschaft sein. Oder triigt der Schein? Sind die Rohstoff-
preise markant zuriickgegangen?

Der Schein triigt.Von Oktober 2008 bis Januar 2009 verloren wir
sehr viel Geld, weil die Rohstoffpreise im Altkunststoffimarkt in-
nert kiirzester Zeit ins Bodenlose fielen. Von einem Tag auf den
anderen war die Nachfrage nach diesen kirzlich zuvor noch so
begehrten Altkunststoffen weg. Sofort erfuhren wir, was ein Un-
gleichgewicht im Rohstofftluss fiir Probleme mit sich bringt. Die
eigenen Lager fiillen sich bis unters Dach mit volumindsen Roh-
stoffen, wihrend gleichzeitig die Liquiditit immer kleiner wird.
Mittlerweile haben sich die Mirkte beruhigt und die Altkunst-
stoffe konnen wieder international verkauft werden, jedoch preis-

lich auf einem bescheidenen Niveau.

Wie gross ist der Konkurrenzkampf mit anderen Anbietern?
Der schwierigste Mitbewerber in unserer Branche ist der Asiate.
Dieser bietet flir diverse Kunststoffabfille relativ hohe Preise an,
in dem Wissen, dass seine Aufbereitungskosten in Asien im Ver-
gleich zu europiischen sehr niedrig sind. Die sehr tiefen Lohnko-
sten pro Person von 2§ pro Tag und die niedrigen Umweltstan-
dards lassen ithm somit viel 6konomischen Spielraum, zumindest

kurzfristig gesehen. Jedoch lingerfristig betrachtet, wird die Oko-

SPECIAL

logie gegeniiber der Okonomie immer mehr an Wichtigkeit ge-

winnen.

Wie schwer ist es, sich als Schweizer Unternehmen zu be-
haupten?

Wir Schweizer setzen sehr viel Wert auf Vertrautheit und Konti-
nuitit. Genau dies ist unsere Stirke. Wir bieten unseren Kunden
langfristige und klar kalkulierbare Entsorgungsdienstleistungen an
und dies auch in sehr stlirmischen Zeiten. Wihrend auslindische
Unternehmen sehr grosse preisliche Schwankungen an ihre Kun-
den abwilzen, versuchen wir die Wogen immer etwas auszuglit-
ten, dhnlich einem langfristig bodenstindigen Hypothekenge-
schift.

Wie gelingt es lhnen, neue Firmen fiir lhre Entsorgungs-
dienstleistungen zu gewinnen?

In dem wir unserem Kunden genau zuhoren, wo der Schuh
driickt und ihm somit eine massgeschneiderte Entsorgungsdienst-
leistung anbieten. Neben den finanziellen Aspekten machen wir
unsere Kunden natiirlich auch immer auf die 6kologischen Aus-
wirkungen aufmerksam. Dem einen Kunden ist der Preis das
wichtigste und die CO2-Emissionen aus Transporten usw. egal,

wihrend bei einem anderen Kunden nachhaltiges Denken ober-
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Markus Tonner

ste Prioritit hat. Es ist immer wieder sehr spannend, die Men-

schen und deren Denkhaltungen kennen lernen zu diirfen.

Wie sehen Sie das zukiinftige Potential in der Entsorgungs-
branche?

Riesengross, trotz heutigem Verdringungsmarkt. Noch immer
werden zu viele Rohstoffe verbrannt, anstatt diese sinnvoll zu
nutzen. Unser tiglich Brot ist es somit, Firmen, Schulen, Verbin-
den, Haushalten aufzuzeigen, zu informieren, was, wie und wo
gesammelt und recycliert werden kann. Denn das wichtigste am
Recyclinggedanken ist das Bewusstsein gegentiber einem Abfall-
stoff. Eine Kunststoffmilchflasche ist beispielsweise nicht einfach
nur eine Flasche oder ein Abfall, sondern gebiindelte Energie,
und diese ist bekanntlich nie verloren. Ob wir diese Energie nun
nutzen fiir etwas Wirme in der Kehrichtverbrennungsanlage und
somit unnotiges CO2 produzieren oder diese in ein Kabelschutz-
rohr fliessen lassen und gleichzeitig Olrecourcen schonen, muss

jeder fur sich selber entscheiden.

Werden Sie dereinst in weitere Regionen vorstossen?

Um lingerfristig konkurrenzfihig zu bleiben liebiugeln wir mit
einem Standort im Raum Aarau im 2010. Ziel ist, Kunststoffab-
fille nicht linger quer durch die Schweiz nach Eschlikon trans-
portieren zu miissen, sondern diese moglichst regional zu sam-
meln, zu sortieren und transportfihig zu machen, um noch niaher

beim Kunden zu sein.

Das Unternehmen wurde im August 2000 gegriindet und
erwirtschaftet mittlerweile einen Umsatz von 15 Millionen
Franken pro Jahr. Welche Entwicklung streben Sie in den
nachsten Jahren an?

Umsatz ist im Rohstofthandel eine sehr relative Grosse. Deshalb

werden wir uns nicht nach Umsatz, sondern nach echter Nach-
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Zahlen und Fakten

Griindung August 2000

Start 2. Januar 2001

Umsatz CHF 15 Mio 2008

Markte Schweiz, Norditalien, Stiddeutschland,

Osterreich, Frankreich
Mitarbeiter 12
Mengen 60'000 t Abfall/d, davon 40'000 t Kunststoff/J
Rohstoffangebot iber 220 verschiedene Qualitaten und Typen
Infrastruktur ca. 9500 m?, inkl. Gemeindesammelstelle

haltigkeit im Umgang mit Abfillen konzentrieren. Und wenn wir
dies mit bestem Wissen und Gewissen tun, kommt der wirtschaft-

liche Benefit von alleine.

Um eine Top-Leistung zu erbringen, sind laufende Investitio-
nen in die Anlagen erforderlich. Stehen hier in ndchster Zeit
grossere Verdnderungen an?

Der Standort in Eschlikon soll in den nichsten Monaten baulich
erweitert werden mit dem Ziel von effizienteren Arbeitsabliufen
und hoherem Kundennutzen. Die Sammelstelle fiir Abfille aus
Haushaltungen liegt uns beispielsweise schon linger auf dem Ma-
gen. Schlechte Verkehrssituation, sehr hohe Frequentierungen und
iiberflillte Behilter machen einen schlechten Eindruck. Nun soll
eine erweiterte Dienstleistungspalette an Entsorgungsgiitern und
eine Vergrosserung der Gemeindesammelstelle dem Kunden ein

noch schnelleres, sauberes und einfacheres Entsorgen garantieren. l

Neues erschaffen:

Dank Innovation und Recycling

In der Abfallwirtschaft tétig, schafft InnoRecycling taglich neue
Werte: Entsorgungsgiter tbernehmen und einem neuen Zweck
zuftihren. — Sei es durch stoffliche oder energetische Verwertung.

Die InnoRecycling AG ist ein Gesamtentsorgungs-Unternehmen
fur Industrie, Gewerbe und Komunen mit dem Schwergewicht
Kunststoffabfélle. Wir bieten Beratung, Entsorgung, Recycling
und Handel aus einer Hand. Jahrlich verarbeitet das Unterneh-
men Uber 40'000 Tonnen Kunststoff — hauptséchlich fir das
werkstoffliche Recycling. Verwertet werden daneben aber auch
Karton, Papier, Holz, Metalle, Glas, Sperrmdill, E-Schrott usw.

Unser Kredo:

Recycling schont Umwelt und Ressourcen. Konkret: Das Sam-
meln und Wiederaufbereiten von Kunststoffen reduziert den Ab-
fallberg, verursacht weniger Entsorgungskosten und macht aus
gebrauchtem Kunststoff wieder Neues.

InnoRecycling AG
Rohstoffe aus Abfallen
Haérnlistrasse 1
CH-8360 Eschlikon
Tel. 071 973 80 80
Fax 071 973 70 81
www.innorecycling.ch
info@innorecyling.ch
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Bildungsraum fiir
Fortschritt

ETH, Lausanne

UBS Wolfsberg, Ermatingen

Der Elfenbeinturm ist passé. Fortschritt ein Produkt von vielen. Er entwickelt
sich am besten in technologisch wie kommunikativ inspirierenden Rdumen. In
diesem Sinne schaffen wir die baulichen Voraussetzungen fiir Forschung und
Lehre — als Projektentwickler, Totalunternehmer oder Generalunternehmer.
Mehr dariiber unter www.hrs.ch

HRS Real Estate AG
Walzmiihlestrasse 48 - CH-8501 Frauenfeld
T+41 (0)52 728 8080 - F+41 (0)52 728 80 90
frauenfeld@hrs.ch

BASEL - BERN - CHUR - CRISSIER - FRIBOURG - GIUBIASCO - NEUCHATEL - ST. GALLEN - ZURICH - VADUZ

Wir schaffen Raum
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Mit Werbung in unseren Verzeichnissen
pflegen Sie lhren Umsatz.

Verdoppeln Sie die Wirkung lhres Werbefrankens

Die LTV Gelbe Seiten AG hat die Wirkung von unterschiedlichen Inserategréssen gemessen.
Dazu wurden Uber 100 verschiedene Inserate mit speziellen Telefonnummern in

den Verzeichnissen veréffentlicht. Die Anzahl der eintreffenden Anrufe konnte so genau
gemessen werden. Die Wirkung tbertrifft um das Doppelte den effektiven Groéssen-

und Preisunterschied. Wer in unseren Verzeichnissen nach Angeboten von Firmen sucht, hat
eine konkrete Kaufabsicht. Nutzen Sie dieses Potential indem Sie Werbung zu fairen
Konditionen bei uns buchen. Darum empfehlen wir Ihnen, als Erstes mit Ihrem Werbebudget
fur die Optimierung lhrer Verzeichnis-Werbung zu sorgen.

Wir beraten Sie gerne: 044 308 68 68

TIE GELREN
SEITEN

directories

lhre Verzeichnisse, online und zum Nachschlagen



