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Die Schweiz —
eine Vielfalt an

Sprachen, Kulturen
und Landschaften.

Die Schweiz im Herzen
Europas ist wegen ihrer
zentralen Lage ein
Schnittpunkt unter-
schiedlicher Kulturen
und Sprachen.

Auf knappem Raum findet sich eine
beachtenswerte landschaftliche Vielfalt.
Der Jura, das Mittelland und die Alpen
bilden die drei Hauptregionen unseres
Landes. Das Titelbild der aktuellen Ausgabe
zur Diversitdt nimmt die verschiedenen
Regionen in der Schweiz auf — die Balm-
hornhiitte in den Berner Alpen sowie der
Blick auf Ziirich West. Die unterschiedlichen
Papiersorten im Heft lassen Sie das Thema
«Diversitdt» zudem spiiren und sehen.

Urs Honegger
CEO PwC Schweiz

Editorial

«Die Vielfalt verschafft einem
Unternehmen einen klaren
Wettbewerbsvorsprung. Denn
hier gilt: Das Ganze ist mehr
als die Summe seiner Teile.»

In der vorliegenden Ausgabe des ceo Maga-
zins entdecken Sie die Diversitét in ihrer
eigenen Vielfalt. In der Wirtschaftswelt hat
Diversitat ndmlich viele Facetten: multi-
kulturelle und geschlechtergemischte Teams,
vielfaltige Ansichten und Erfahrungen,
Produkte und Dienstleistungen, weltweite
Standorte — um nur einige zu nennen.
Allen gemeinsam ist, dass sie Threm Unter-
nehmen einen entscheidenden Wettbe-
werbsvorteil bieten und Ihr Innovationspo-
tenzial erh6hen — vorausgesetzt, Sie setzen
sie klug und weitsichtig ein.

Die Schweiz selbst ist ein gutes Beispiel fiir
erfolgreiche Vielfalt. Hier treffen auf engem
geografischem Raum zahlreiche Sprachen
und Kulturen sowie gesellschaftliche und
unternehmerische Gegensitze aufeinander.
Diese Buntheit macht die Schweiz lokal stark
und global einzigartig.

Als Verantwortungs- und Entscheidungstra-
ger miissen Sie die gesellschaftliche Vielfalt
in Threr eigenen Organisation abbilden, da-
mit Sie sie wirtschaftlich nutzen kénnen.
Wer in einer individualisierten Gesellschaft
dhnlich strukturiert fiihrt, bleibt schnell und
schlagkraftig. Darum haben einige Firmen
das Diversity Management nicht nur auf der
Fiihrungsetage, sondern fiirs HR iiberhaupt
etabliert. Auf diese Weise multiplizieren sie
die Verschiedenheit ihrer Mitarbeitenden im
Sinn einer positiven Wertschétzung.

Genau das tun wir auch bei PwC. Fiir unsere
Mitarbeitenden und Kunden schaffen wir
Mehrwert, indem wir die Diversitét fordern
und eine Kultur der Integration unterschied-
licher Talente und Herangehensweisen pfle-
gen. Wir fordern die Einzigartigkeit jedes
Einzelnen als Erfolgsfaktor fiir unser Unter-
nehmen als Ganzes. Wie sich diese Kraft in
Wettbewerbsvorteile verwandeln l4sst, er-
fahren Sie auf den folgenden Seiten.

Experten mit unterschiedlichen Hinter-
griinden erlautern in diesem Heft, was Viel-
falt fiir sie bedeutet und wie sie deren
positive Impulse gewinnbringend verwerten.
Hier finden Sie Antworten eines Vertreters
der Jacobs-Dynastie, der sich mit der ge-
meinniitzigen Stiftung fiir Innovation und
Diversitédt engagiert. Sie lesen die Meinung
eines Professors, der Diversitit nicht nur
lehrt, sondern auch lebt. Ein Vertreter der
Optikindustrie berichtet, wie er mit Innovatio-
nen die Markte erobert. Von einem Foto-
grafen erfahren Sie mehr {iber visuelle Vielfalt.
Und schliesslich erldutern diverse erfolgrei-
che Unternehmensgriinder, wie ihre Firmen
von der Diversitét profitieren.

Wir wiinschen Thnen eine ebenso vielfiltige
wie anregende Lektiire.

Urs Honegger
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Charles Donkor
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Bei PwC Schweiz arbeiten 1064 Frauen und 1589 Ménner
aus tliber 60 Nationen. Wir férdern die Diversitét, pflegen
eine Kultur der Integration und setzen uns fiir eine gesunde
Work-Life-Balance ein. So schaffen wir fiir unsere Mit-
arbeitenden und Kunden einen nachhaltigen Mehrwert.

Was bedeutet der Anspruch
nach Diversitiit fiir Sie?
Joanne Burgener: Nur, wenn
Menschen mit verschiedensten
Talenten, Erfahrungen und
Werdegéngen auf eine stabile,
nachhaltige Art zusammen-
arbeiten, konnen wir Mehrwert
fiir Kunden sowie andere Indivi-
duen und Gruppen schaffen.

Bei der Forderung der Diversitét
stehen wir vor der Herausforde-
rung, unsere Mitarbeitenden

in die Lage zu versetzen, mit
Unterschieden erfolgreich umzu-
gehen und ihre unterbewussten
Neigungen und Vorurteile zu er-
kennen und zu steuern. Dadurch
konnen auch unbewusste Stand-
punkte —d.h. Ideen und An-
sichten, die meist nicht gedussert
werden, weil sie nicht den «Ge-
wohnheiten» entsprechen — vor-
gebracht werden und zu Innova-
tionen und Mehrwert fiihren.

Was bedeutet Diversitit fiir
unsere Kunden, und wie
konnen wir sie unterstiitzen?
Charles Donkor: Diversitiat und
Integration (Diversity & Inclu-
sion, D&I) gewinnt auch fiir un-
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sere Kunden an Bedeutung. Je
mehr Frauen in einem Team mit-
wirken, desto mehr kollektive In-
telligenz und damit Zielerrei-
chung bringt die Gruppe — das
zeigen aktuelle Studien. Gerade
in der EU steigt der Druck, auch
fiir die strategische Fiihrungs-
crew Geschlechterquoten einzu-
fithren. Daher sind einige Unter-
nehmen dabei, die Zahl ihrer
weiblichen Verwaltungs- oder
Aufsichtsréite zu erh6hen. Hier
stehen wir unseren Kunden mit
umfassenden D&I-Strategien
zur Seite. Dabei beriicksichtigen
wir neben dem Geschlechter-
verhaltnis auch andere Aspekte
der Diversitit wie das Alter,

die sexuelle Orientierung und
Behinderungen.

Die Kunden erwarten von
uns diversifizierte Teams.
Wie gelingt das?

Joanne Burgener: Nach der Be-
darfsabklarung beim Kunden
stellen wir ein internationales,
mehrsprachiges und geschlech-
tergemischtes Team zusammen,
das optimal auf seine Bediirfnis-
se abgestimmt ist. Wie Charles

Donkor bereits gesagt hat, sind
geschlechtergemischte Teams
erfolgreicher, kooperativer und
finden leichter Zugang zum
Kunden - vorausgesetzt, dass
jedes Teammitglied erfolgreich
mit Diversitdt umgehen kann.

Wie wird sich das Arbeits-
umfeld in Zukunft verin-
dern?

Charles Donkor: Unsere Kunden
ebenso wie wir bei PwC Schweiz
miissen flexiblere Arbeitsmodel-
le bieten. Wir haben schon eini-
ges erreicht, zum Beispiel mit
unseren Home-Office-Regelun-
gen. Doch miissen wir hier in Zu-
kunft noch weiter gehen, um
Toptalente zu gewinnen — unab-
héngig von deren Herkunft. Es
braucht eine offene Kultur und
Fiihrungspersonlichkeiten, die
vielféltige Teams leiten konnen.
Nur so werden wir in den kom-
menden Jahren erfolgreich sein.

PwC Schweiz fordert die
Diversitit gleich mehrfach

Flexible Arbeitsmodelle: Mit Jah-
resarbeitszeit, Telearbeit und Teil-
zeitjobs vereinen wir die unter-
schiedlichen Bediirfnisse unserer
Mitarbeitenden unter einem Dach.

Coaching fiir Frauen: Mit diesem
Programm unterstiitzen Mentoren
talentierte Frauen bei der Karriere-
entwicklung.

Schweizweites PwC-Frauennetz-
werk: Dieses umfasst eine jahrliche
Veranstaltung, regionale Ableger
und einen Anlass fiir Kundinnen.

Hilfe bei der Kinderbetreuung: Mit
Spezialvereinbarungen mit Kinder-
tagesstétten, Einsatzpersonen fiir
die Notfallbetreuung, einem
PwC-Ferienlager und einem Pro-
gramm fiir werdende Miitter un-
terstiitzen wir unsere Mitarbeite-
rinnen.

Workshops und Schulungen: Hier
vermitteln wir Praktisches und
Wissenswertes zu Diversitat und
Integration.

Advance-Women: PwC ist Griin-
dungsmitglied des Netzwerks
Advance, das den Anteil von
Frauen in Fithrungspositionen in
der Schweiz erhohen will.

pwe.ch/diversity
advance-women.ch
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Prof. Dr. Georg von Krogh ETH Ziirich

Gemeinsam
Schneezaune bauen

Diversitat in einer Firma sei gut, sagt Management-
Guru Georg von Krogh. Noch besser sei es, wenn die _
Organisation diese Diversitit verinnerliche. i

«Gemeinschaftssinn kann Unternehmen
bereichern, ganz nach dem
Prinzip <Einer fiir alle, alle fiir einens.»

Text: Eric Johnson
Bilder: Markus Bertschi

Ein Paradebeispiel fiir Diver-
sitit - Georg von Krogh
Haben Sie schon einmal einen alt-
modischen Uberseekoffer gese-
hen, der rundum mit Klebern von
Reisezielen aus aller Welt {ibersét
ist? Genau so sieht der Lebenslauf
von Georg von Krogh (51) aus: Be-
sonders ausgefallen sind Stationen
in Oslo, Trondheim, Mailand und
Ziirich. Aber auch zeitlich befriste-
te Posten in Amerika, Asien und
Europa sind hier zu finden. Schon
friith beschloss der gebiirtige
Skandinavier ganz bewusst, in der
Welt herumzukommen. Seine
Heimat Norwegen sei «ein Land, in
dem die Menschen entweder zu
Hause hocken bleiben oder die
Welt erkunden». Ganz offensicht-
lich hat er sich fiir Letzteres ent-
schieden. Seit 18 Jahren lebt von
Krogh mittlerweile in der Schweiz.
Zunichst war er Professor an der
Universitét St. Gallen und wurde
dann als Professor fiir Strategi-
sches Management und Innovation
an die Eidgendossische Technische
Hochschule (ETH) Ziirich berufen.
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In der Natur kdnnen Monokulturen dusserst
anfillig reagieren. Man denke nur an die
beriichtigte Kartoffelfaule der 1840er-Jahre
in Irland oder an die Baumwollkapselkéfer-
plage in den USA im 20. Jahrhundert.

Ebenso anféllig konnen auch monokulturelle
Organisationen sein. Georg von Krogh, Pro-
fessor fiir Strategisches Management und In-
novation an der Eidgendssischen Techni-
schen Hochschule (ETH) in Ziirich, verficht
die These, dass mangelnde Diversitét zu
einer gefahrlichen Kurzsichtigkeit fithre.

Sie berge die Gefahr, dass sich das Manage-
ment {iber eine Klippe stiirze oder in die
Fénge von Konkurrenten oder Feinden gerate.

Um die Fallstricke monokultureller Unter-
nehmen zu umgehen, brauche es mehr

als Mitarbeitende mit unterschiedlichen
Hintergriinden, warnt der vielgereiste
Norweger. «Diversitdt kann sich natiirlich
positiv auswirken», hilt er fest. «Doch

die Gretchenfrage lautet: Wie gehe ich mit
ihr um?»

Von Krogh meint: Die unterschiedlichen
Eigenschaften der Menschen miissen

zu einem multifunktionalen Ganzen ver-
schmelzen. Gelingt dies, entstehen
Resilienz — also die Fahigkeit, Probleme
zu bewiltigen — und Innovationskraft.
Nach von Krogh sind dies die zentralen Er-
folgsfaktoren.

Teile zusammenfiigen

Wie geht ein Unternehmen dabei vor? In

von Kroghs langer Publikationsliste wimmelt
es von Konzepten wie «Kompetenzkonfi-
guration», «<Wissensokosysteme» oder
«Zipf'sches Gesetz». Dennoch hélt der Profes-
sor auf diese Frage eine Antwort bereit,

die viel mehr praktisch als theoretisch ist. Er
nennt vier Grundsitze, die sich sowohl in
Unternehmen als auch in seiner wachsenden
Forschungsgruppe bewahrt haben. Diese
Grundsitze werden von zahllosen Fallstudi-
en aus Wirtschaftshochschulen untermauert
und klingen vertraut fiir jeden, der sich je-
mals fiir eine Organisation engagiert hat —
sei es fiir einen Sport- oder Serviceclub, eine
Bank, eine Pfadfindergruppe oder

einen internationalen Konzern.

1. Grundsatz: den Kolleginnen und Kollegen
jederzeit ehrlichen Respekt entgegenbringen.
Auf Beleidigungen und dumme Witze soll
man verzichten und den anderen stattdessen
freundlich begegnen. Dies gilt im Biiro eben-
so wie in der Fabrik, aber auch immer mehr
ausserhalb der Arbeit. Gesellschaftliche oder
sportliche Firmenanlasse — bisher oft bel&-
chelt — kénnen einen wertvollen Beitrag zur
Teamentwicklung leisten.

2. Grundsatz: anderen helfen. In Bergdorfern
beispielsweise arbeiten Menschen schon

seit Jahrhunderten zusammen, um Lawinen-
schiden zu verhindern. «Sie bauen Schnee-
zdune mit vereinten Kréften», erzahlt von
Krogh und fiigt an, dass dieser Gemein-
schaftssinn auch ein Unternehmen berei-
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6 ceo «Diversitat kann sich natirlich positiv auswirken», meint Prof. Dr. von Krogh. «Doch die Gretchenfrage lautet: Wie gehe ich mit ihr um?»

chern kann - ganz nach dem Prinzip

«Einer fiir alle, alle fiir einen». Entscheidend
ist, dass die Menschen Empathie zeigen —
also sich in den anderen einfiihlen oder die
Dinge durch dessen Brille betrachten.

3. Grundsatz: gemeinsame Projekte verfolgen.
Dieses Element der Diversititsintegration
ist gemass von Krogh eines, das sowohl von
der ETH Ziirich als auch von der Judge
Business School der Universitdt Cambridge
praktiziert wird. An Letzterer ist von
Krogh als Research Fellow titig. «Finden Sie
Griinde, um mit anderen zusammenzu-
arbeiten. Und tun Sie es.» Ohne erfiillende
Arbeit herumzusitzen, schafft Langeweile.
Langeweile wiederum fiihrt zu Klagen. Und
bevor man «Zipf'sches Gesetz» auch nur
aussprechen kann, sitzt man bereits in einer
Negativspirale.

4. und letzter Grundsatz: Unstimmigkeiten
so rasch als méglich ausdiskutieren. Ja,

das kann aufwéndig sein — aber es lohnt sich.

Unternehmen sollten nicht nur ihre Erfolge
analysieren, um sie zu wiederholen. Sie soll-
ten auch versuchen, aus Misserfolgen zu
lernen - aus eigenen und fremden. «Viele
Manager wollen nur aus Erfolgen lernen»,
mahnt von Krogh. «Sie sollten allerdings ge-
nauso viel aus Fehlern lernen.»

Den Kuchen aufteilen

Werden die vier Grundsétze zusammen-
gefiihrt und damit die Diversitét in

eine Organisation integriert, entfaltet diese
ihre grosste Kraft — sowohl in defensiver
als auch in offensiver Hinsicht.

Eine Organisation kann mehr als ein einzel-
nes Unternehmen umfassen. Als Beispiele
flihrt von Krogh sogenannte «Industriecluster»
an, die im Kanton Ziirich Fuss gefasst haben.
Damit meint er nicht nur die Finanzwelt,
sondern auch Schulterschliisse in den Berei-
chen Informations- und Kommunikations-
technologie (IKT), Life Sciences, Nanotech-
nologie und Luftfahrt.

«Manager sollen nicht
nur aus Erfolgen,
sondern genauso viel
aus Fehlern lernen.»

Um solche Cluster anzuziehen und — noch
wichtiger — zu halten, braucht es ein
bestimmtes Mass an Diversitét. Von Krogh
spricht von «privat-kollektiver Zusammen-
arbeit». Dieser Prozess schafft einerseits Resi-
lienz und fordert andererseits Innovation.

Ein ausgezeichnetes Beispiel dieser Innova-
tionskraft ist eine Firma, deren Hauptsitz
25km von Georg von Kroghs Biiro entfernt
am Ziirichsee liegt. Im Buch «Enabling
Knowledge Creation»! beschreiben von Krogh
und seine Mitautoren, wie sich der Hor-
geratepionier Phonak vom Einmannbetrieb
zum globalen Innovator entfaltete, indem
er auf Diversitit und Integration setzte.
Immer wieder strebte das Unternehmen
danach, Grenzen zu iiberwinden und Be-
ziehungen zwischen seinen Mitarbeitenden
aufzubauen. Obwohl von Krogh sein Buch
im Jahr 2000 veroffentlichte, fiihlt er sich
von Phonak noch heute «sehr inspiriert».

So sehr, dass Phonak seines Erachtens Mass-
stabe fiir die Schweiz im Allgemeinen und
die Region im Besonderen setzt. Etwas von
dem, woran es der Schweizer Wirtschaft
gemass von Krogh noch ein wenig fehlt, sind
junge, wachstumsstarke Firmen. Solche
ziehen Talente, Investoren (hauptsachlich
Risikokapitalgeber) und Lieferanten magisch
an. Ein paar neue Sterne mehr am Firma-
ment der Industriecluster, meint er, kénnten
Monokulturen vermeiden helfen und lang-
fristig erfolgreich sein.

! «Enabling Knowledge Creation»,
Georg von Krogh, Kazuo Ichijo, Ikujiro Nonaka,
Oxford University Press, 2000; S. 32-44

Prof. Dr. Georg von Krogh ETH Ziirich

Mustergiiltige Vielfalt

an der ETH Ziirich

Der Professor fiir Strategisches
Management und Innovation

der ETH Ziirich predigt nicht nur
Diversitdt, sondern lebt sie auch
vor. In seinem 12- bis 15-kopfigen
Kernteam treffen die unterschied-
lichsten Nationalitdten und akade-
mischen Disziplinen aufeinander.
Das Ziel ist es, «einen wegweisen-
den Beitrag zur Managementpraxis
und -forschung auf Weltklasse-
niveau zu leisten». Mit Erfolg: Von
Kroghs Forschungsteam z&hlt

zu den weltbesten auf seinem Fach-
gebiet.

smi.ethz.ch
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Johannes Reck GetYourGuide

Weltenbummler im Gliuck

Bei GetYourGuide fiihren die Mitarbeitenden mitunter Koch-Workshops mit
Spezialititen aus ihren Herkunftsldndern durch. Damit will Johannes Reck,
Chef des Sightseeing-Buchungsportal, das kulturelle Verstindnis in seinem
Unternehmen weiter verbessern. Er ist iiberzeugt, dass es sich lohnt, wenn
man sich seinen Kunden annéhert und sich kulturell immer wieder anpasst.

Text: Redaktion ceo Magazin
Bilder: Markus Bertschi

Johannes Reck (29) schloss im
Januar 2009 sein Masterstudium
in Biochemie an der ETH Ziirich
ab. Bereits ein Jahr zuvor griindete
er zusammen mit seinen Mitstu-
denten Tao Tao, Martin Sieber,
Pascal Mathis und Tobias Rein das
Startup-Unternehmen GetYour-
Guide, das er seither als CEO
fithrt. Business-Erfahrungen
sammelte er zuvor beim Location-
based-Dienst LocalUncle und bei
der The Boston Consulting Group.

Lachen gehort zu Ihrer
Firmenkultur - weshalb?
Ich mo6chte ein Arbeitsklima, in
dem nicht jeder wie ein Radchen
in einem monotonen Gefiige
funktioniert. Wir wollen zusam-
men Spass haben, das Klima soll
familiér sein. Bei GetYourGuide
arbeiten Mitarbeitende aus den
unterschiedlichsten Nationen.
Es bestehen grosse kulturelle
Unterschiede. Ein gemeinsamer
Nenner ist der freundliche, fast
schon familidre Umgang. Er
macht unsere Firmenkultur aus.

Sie sprechen die hohe
Vielfalt in Threm Unter-
nehmen an. Weshalb
haben Sie Diversitit nicht
auch als Grundwert von
GetYourGuide aufgefiihrt?
Diversitat ist hdufig nur ein
Schlagwort, das sich die grossen
Firmen in ihre Strategie schrei-
ben, um einen einfachen
Sachverhalt kompliziert auszu-
driicken. Auch wir hitten Diver-
it als Grundwert aufnehmen
en, nur hitten dann viele
eitende nicht gewusst,

it genau gemeint ist.

Was verstehen Sie
darunter?

Diversitit bedeutet fiir mich,
dass in einem Unternehmen
Mitarbeitende aus den unter-
schiedlichsten Ldndern mit
unterschiedlichen Kulturen zu-
sammenarbeiten. Gleichzeitig
bezieht sich Diversitit auch auf
ein breites und vielfdltiges Ange-
bot an Produkten und Leistun-
gen, die von einem Unternehmen
feilgeboten werden. Schliesslich
zeigt sie sich auch in einer brei-
ten, heterogenen Kundenbasis.

Wie kommt diese

Diversitit bei GetYourGuide
zum Ausdruck?

Was die Kunden betrifft, so surfen
taglich mehrere hunderttausend
Leute aus allen Winkeln der
Welt auf unserer Website. Dieser
Nachfrage steht ein sehr breites
Angebot gegeniiber. Wir bieten
iiber 25’000 Produkte aus mehr
als 2400 Destinationen auf allen
Kontinenten an. Dariiber hinaus
arbeiten bei uns Mitarbeitende,
die insgesamt gut 30 Sprachen
sprechen und aus tiber 20 Nati-
onen stammen. Bei uns herrscht
Diversitit sowohl auf der Ange-
bot- als auch auf der Produkt-
seite, sowohl im Verkauf als auch
bei den Kunden.

Wie pflegen Sie

diese Diversitit in Threm
Unternehmen?

Wir nehmen unsere Mitarbeiten-
den in die Pflicht, dass sie ihre
Kultur in unsere Firma einbrin-
gen. Dazu fithren wir regelmas-
sig Kurse iiber unterschiedliche
Kulturen und Destinationen
durch. Diese werden von unse-
ren Mitarbeitenden aus den
entsprechenden Landern gelei-
tet. In den Koch-Workshops
beispielsweise habe ich schon
oft kulinarische Leckereien

aus den entferntesten Lindern
kennen- und schitzen gelernt.

Weshalb ist Diversitit

fiir Thr Unternehmen
besonders wichtig?

Wir sind in der Reisebranche
tétig. Diese lebt von der Diversi-
téat. Wer auf Reisen geht, der
sucht die Vielfalt. Gleichzeitig
ist unser Unternehmen selber
sehr vielfiltig, was die Mitarbei-
tenden, die Produkte und das
Angebot, aber auch die Werte be-
trifft. Unsere Leistungen sind
iiberall auf der Welt gefragt. Die
Globalisierung ist im Zeitalter
des Internets téglich spiirbar.
Heute gibt es kaum ein Unter-
nehmen mehr, das sich nur auf
einen lokalen Markt mit einer
homogenen Kundenstruktur
konzentrieren kann. Die Kultu-
ren werden immer heterogener,
genauso wie die Kunden.

ceo 9



GetYourGuide ist ein Online-
Buchungsportal fiir Touren,
Ausfliige und Sightseeing in tiber
2400 Destinationen der Welt.
Bereits von zu Hause aus konnen
die Reisenden iiber das Portal
Aktivitaten organisieren und bu-
chen, Eintrittskarten kaufen und
damit Warteschlangen umgehen.
Die Startup-Firma wurde 2008
gegriindet und ging ein Jahr spé-
ter online. Entstanden ist GetYour-
Guide aus einem studentischen
Projekt an der ETH. Inzwischen
beschéftigt das Unternehmen gut
100 Mitarbeitende in Ziirich, Berlin
und Las Vegas und hat sich mit
einem Angebot von 25’000 Aktivi-
taten zum globalen Marktleader
entwickelt. Gegriindet wurde
GetYourGuide vom heutigen CEO,
Johannes Reck, und vier weiteren
Mitstreitern.

getyourguide.com
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Und diese Heterogenitit
spiegelt sich im Angebot
Ihres Unternehmens?

Ja. Es beginnt bei der Ansprache
unserer Kunden. Unser Service-
Center bietet seine Hilfestellun-
gen in sechs verschiedenen
Sprachen an. Neben Deutsch und
Englisch sind dies derzeit Fran-
zosisch, Spanisch, Italienisch und
Niederldndisch. In diesen Spra-
chen ist auch unsere Website ab-
rufbar. Dadurch gelingt uns

eine Individualisierung unserer
Dienstleistungen. Doch auch mit
unseren Angeboten passen wir
uns stark unseren Kunden an.
Ein Beispiel: Wir verkaufen Akti-
vitédten fiir Reisende, die auf
deren religiosen Hintergrund
ausgerichtet sind — von der
Vatikantour bis hin zur jiidischen
Kabbala-Tour.

Sind Sie selber ein gutes
Vorbild fiir die Vielfalt in
Ihrem Unternehmen?

Wohl nur bedingt. Immerhin im
deutschsprachigen Raum habe
ich verschiedene kulturelle Pri-
gungen erlebt: Meine Mutter

ist Osterreicherin, mein Vater
Norddeutscher, ich habe sieben
Jahre in der Schweiz gelebt. Zu-
dem war ich als 16-jahriger fir
ein Jahr in den USA und habe die
franzosische Schule besucht.

Ein kleines Quentchen Diversitét
habe ich schon friih erlebt. Uber
das Reisen habe ich dann auto-
matisch sehr viel mitbekommen.
GetYourGuide steht aber ein sehr
internationales Fiihrungsteam
vor.

Das heisst?

Mein Geschéftspartner, Tao Tao,
ist in Peking aufgewachsen, er ist
Chinese. Unser kaufméinnischer
Leiter Rasmus Wolff war in den
letzten fiinf Jahren in London als
Unternehmer aktiv und kommt
urspriinglich aus Ddnemark. Das
ganze Flihrungsteam ist sehr
divers.

Wie gehen Sie mit
Stereotypen um?

Wir sind ein sehr junges und
unbefangenes Unternehmen, das
mit 100 Mitarbeitenden noch re-
lativ klein ist. Das Problem der
Stereotype stellt sich uns noch
kaum. Eine Person, die kulturell
voreingenommen ist, passt nicht
zu uns. Daher miissen wir Vorur-
teile nicht aktiv bekampfen.

Im Kontakt mit den
Anbietern vor Ort diirften
Stereotype aber

durchaus mitspielen?

Die Betreuung der Veranstalter
vor Ort ist genau eine unserer
Starken. Wir haben fiir jede Stadt
und jedes Land, in dem wir aktiv
sind, muttersprachliche Ver-
triebsmanager, die auf die Anbie-
ter eingehen konnen. Dazu ver-
suchen wir, uns auf ihre Kultur
und Werte einzulassen und eine
gemeinsame Grundlage aufzu-
bauen. Wir pflegen ein sehr gu-
tes, personliches Verhéltnis. Das
lag uns von Anfang an am Her-
zen und ist nun sicherlich auch
ein Wettbewerbsvorteil fiir uns.

Konnen Sie hierzu ein
Beispiel nennen?

Ein gutes Beispiel ist die «Histo-
rische Hurentour» in Hamburg,
eine Fiihrung durch das Rotlicht-
milieu in St. Pauli. Die Anbieter
dieser Tour wollten eigentlich
keinen Vertrieb tiber das Inter-
net. Meine hanseatische Pragung
hat hier sicherlich geholfen,

dass wir die Touranbieter dazu
tiberreden konnten, es einmal
mit uns zu probieren. Solche
Beispiele hat es viele gegeben.

Wir kénnen die Anbieter {iber-
zeugen, dass wir iiber eine
gleiche Kultur verfiigen und sie
sich auf uns verlassen kénnen.
Das unterscheidet uns von
unseren Wettbewerbern, ins-
besondere aus den USA.

Diese lassen sich nicht auf
die Kultur vor Ort ein?
Zumindest unsere Wettbewerber
in Amerika senden lieber ihre
Landsleute in jene Regionen, die
sie bearbeiten wollen. Diese Leute
lassen sich einfacher fithren, da
alle Mitarbeitenden aus einem
Kulturkreis kommen. Wir dage-
gen sind der Meinung, dass es
sich lohnt, wenn wir den Anbie-
tern folgen und uns kulturell im-
mer wieder anpassen. So erzie-
len wir das beste Angebot fiir
unsere Kunden. Das funktioniert
fiir uns sehr gut, auch wenn die
Fiihrung deutlich komplexer ist.

Wie gehen Sie bei der
Fiihrung dieser vielfiltigen
Mannschaft vor? Welche
Hiirden miissen Sie iiber-
winden?

Die Kommunikation im Unter-
nehmen ist eine klassische
Hiirde. Wenn man beispielsweise
im angelsdchsischen Raum

den Abbau von 10 Prozent der
Belegschaft verkiinden muss,
dann freuen sich dort jene Mitar-
beitenden, die bleiben konnen,
dass sie noch dabei sind. Im
deutschsprachigen Raum hétte
die gleiche Mitteilung eine ganz
andere Wirkung. Hier wéiren

die Mitarbeitenden verunsichert,
sdhen ihren Arbeitsplatz in Ge-
fahr. Kommunikativ gibt es sehr
grosse Unterschiede, wenn

man verschiedene Kulturen an
Bord hat.

Johannes Reck GetYourGuide

«Die Globalisierung ist im Zeitalter des
Internets taglich spiirbar. Heute gibt es kaum
ein Unternehmen mehr, das sich nur auf
einen lokalen Markt mit einer homogenen
Kundenstruktur konzentrieren kann.»

e

T e

Gegriindet wurde die Firma an der ETH. In der Zwischenzeit beschéftigt sie Mitarbeitende in Zirich, Berlin und Las Vegas. ceo 11



Diversitiit in der Schweiz

Welche Sprachen werden wie hiufig gesprochen? Welche Bildungswege
werden gewahlt? Wie sieht die politische Landschaft aus? Wie vernetzt sind wir?

Zehn Grafiken zeigen die Schweiz in ihrer Vielfalt.

Konsumgiiter

Ausristung der Haushalte mit ausgewahlten Konsumgiitern 2011

Mobiltelefon Fernseher Computer Geschirrspiller Waschmaschine Waschetrockner

COCHIOC
\vd
=]

Wasserreserven

Speicher Wassermenge % des Gesamtspeichers
Grundwasser 150 Mia. m® 44%

Natiirliche Seen
(Anteil Schweiz)

Glet: 57 Mia. m® 17%
Stauseen; Fliessgewdsser 4 Mia. m? 1%
Total 340 Mia. m® 100%

130 Mia. m? 38%

Erwerb

Erwerbstatige’ nach

Wirtschaftssektor in Mio.
3,5 Dienstleistungen
3,0 * -/ .
(o)
25 ®industris, — Uber 99% aller Unternehmen
2,0 | Gewerbe J/ in der Schweiz sind KMU:

kleine und mittlere Unterneh-

15
1,017“_/...__\“_

0,5 ®Landwirtschaft
0.0 —

1960 1970 1980 1990 2000 2011
' Ab 1975 bzw. 1991 neue Berechnungsmethode

men, d.h. solche mit weniger
als 250 Beschéftigten.

Bildung

Schiiler und Studierende

Anzahlin 1000 Anteil Frauen, in %
Schulstufe 1990/91 2000/01  2011/12  1990/91 2000/01  2011/12
Total 1291,8 1441,9 1540,9 46 48 48
\orschule 1398 1564 149,7 49 49 49
Obligatorische Schule 7119 8073 9004 49 49 49
Primarstufe 4042 4737 4311 49 49 49
Sekundarstufe | 2716 2850 2835 49 50 49
Besonderer Lehrplan 36,2 48,6 36,2 38 38 36
Sekundarstufe |l 2968 3071 356,7 45 48 48
Tertirstufe 1375 1629 2706 35 42 49
Universitére Hochschulen 85,9 96,7 134,8 39 46 50
Fachhochschulen 25,1 79,0 26 51
Hohere Berufshildung 36,2 41,1 56,7 33 43 45
Stufe unbestimmt 6,7 8,2 132 51 50 48

Bildungsstand 2012 Anteil an der Wohnbevolkerung
Manner Frauen
Total Total
25-64 25-64
25-34 25-34
3544 35-44
45-54 45-54
55-64 55-64
65-74 65-74
75+ 75+
Jahre Jahre
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Terttiarsiufe M Sekundarstufe Il oder mehr

Politik

Nationalrat 2011: Mandate

Stédnderat 2011: Mandate

Ubrige: o
2 EVP 2 Lega arelos
1 MCR, H > SVP ‘
1 CSP-OW Sp
Gps  FOP |2 e
GLP GLP
CvpP BDP  CVP BDP (1)
Nationalratswahlen 2011
Parteistéarke Mandate Frauen Ménner  Frauenanteil
in % in %
SVP 26,6 54 6 48 1.1
SP 18,7 30 21 21 457
FDP 151 46 7 23 23,3
CvP 12,3 28 9 19 32,1
GPS 8,4 15 6 9 40,0
BDP 5,4 9 2 7 22,2
GLP 54 12 4 8 33,3
Ubrige 54 3 2 1 66,6
Kleine Rechtsparteien® 2,7 3 1 2 333

1 EVP (2 Mandate, 2 Frauen), CSP, PdA SO, Splittergruppen (CSPOW 1 Mandat)

2 8D, EDU, Lega (2 Mandate, 1 Frau), MCR (1 Mandat)
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Verkehrsnetz

Die Schweiz ist gut verbunden —
das Eisenbahnnetz gehort zu
den dichtesten der Welt

Strassennetz
Wanderwegnetz

Velowegnetz

Eisenbahnnetz

70’000 km
60°000 km
8600 km
5148 km

Gleich-
stellung
von Frau

und Mann

Kennzahlen zur Gleichstellung von Frau und Mann

Frauenanteil in % (letzter verfligharer Stand 2010-2013)

Bildung

Bundesrat

Sténderat

0% 50% 100%

1 25- bis 64-jahrige Wohnbevolkerung

2 Professorinnen, (ibrige Dozentinnen, Assisten-
tinnen und wissensch. Mitarbeiterinnen

Nationalrat

Héchster Bildungsabschluss: obligatorische Schule’
Héchster Bildungsabschluss: Hochschule!
Dozierende an universitaren Hochschulen?
Dozierende an Fachhochschulen?

Vollzeiterwerbstétige (90% -+)

Teilzeiterwerbstdtige (< 90%)

In Unternehmensleitung oder mit Vorgesetztenfunktion®
Monatlicher Nettolohn < 3000 Fr. (Total: 2,3%)*
Monatlicher Nettolohn > 8000 Fr. (Total: 19,5%)*

Kantonale Exekutiven
Kantonale Parlamente

3 Arbeitnehmende
4 Vollzeitarbeitnehmende, privater und
Gffentlicher Sektor (Bund)

Station

Sprachen

Hauptsprachen 2012

1,2
0,5
5,1

Rétoromanisch
Ubrige Sprachen

Wetter

Jahrliche Jéhrliche
Lufttemperatur Niederschlagsmenge Sonnenscheindauer

C Abw in °C mm Index Stunden Index

Lugano (273 m i. M.) 13,2 1,6 1412 91 2180
Sitten (482) 11,0 18 615 103 2212

Basel-Binningen (316) 10,9
Genf-Cointrin (420)

1,3 1048 135 1721
10,9 1,3 970 102 1938

Neuenburg (485) 10,6 1,2 1124 119 1888
Ziirich Fluntern (556) 9,7 1,2 1292 119 1779
Bern-Zollikofen (553) 9,2 1,3 1128 110 1915
St. Gallen (776) 8,6 1,1 1549 124 ]

Davos (1594) 39

1.2 1233 123 177

108
111

108
114
122
120
17
127
105

Biodiversitdt

Biodiversitat — bedrohte einheimische Arten
Stand: 1994—-2013, je nach Artengruppe

Séugetiere (87)
Brutvagel (199)

Insekten (2540)

Farn- und Bliten-
pflanzen (2592)

Moose (1093)
Flechten (786
Grosspilze (4959

0% 20% 40% 60% 80% 100%
I Verschollen oder ausgestorben B Potenziell geféhrdet [ | Ungeniigende Datenlage
I Gefahrdet Il Nicht gefahrdet

«Taschenstatistik der Schweiz 2014», Bundesamt fir Statistik, Neuchatel, Februar 2014.

ceo 13



Vielfalt heisst
miteinander, nicht
nebeneinander

Umweltschutz und Spitzensport, Rettungsaktionen und Hiittenrezepte:
Die Téatigkeitsgebiete des Schweizer Alpen-Clubs SAC zeugen von
grosser Vielfalt. Diese sieht Geschéftsfithrer Jerun Vils als Bereicherung —

und als Verpflichtung.

Text: Madeleine Staubli-Roduner
Bilder: Markus Bertschi

Herr Vils, Sie sind Geschiiftsfiihrer
des Schweizer Alpen-Clubs SAC,

der unterschiedlichste Aufgaben
wahrnimmt. Wie definieren Sie
Vielfalt?

Eine gute Frage. Der SAC ist ein besonderes
Unternehmen, breit aufgestellt. Mit knapp
150’000 Mitgliedern in 111 Sektionen, ver-
teilt auf vier Sprachregionen, sind wir eine
Schweiz im Kleinen. Dabei sind wir nicht
nur in Ziirich und Genf vertreten — wo wir
die grossten Sektionen fithren —, sondern
auch in abgelegenen Télern. Bei uns treffen
Welten aufeinander, auch thematisch, denn
wir haben mit Permafrostboden ebenso zu
tun wie mit Biicherproduktion. Mit dem
Thema «Alpen» ist die Vielfalt bereits gege-
ben, auch wenn man von aussen in erster
Linie unsere Hiitten wahrnimmt.

Dabei arbeiten Sie mit

zahlreichen Partnern...

Genau. Wir kooperieren mit dem Bundesamt
fiir Sport; wir verdffentlichten eben ein Re-
zeptbiichlein mit erfolgreichen Hiittenrezep-
ten; wir fiihren Partnerschaften, etwa mit
der Migros, mit Salewa und Axpo. Wir arbei-
ten auch mit der Zentralbibliothek Ziirich
zusammen, um die 150-jahrige Geschichte
des Clubs publizistisch zu begleiten. Gleich-
zeitig sind wir direkt involviert im Alpinen
Museum in Bern und arbeiten mit der
Alpinen Rettung zusammen, die ihren Sitz
im Rega-Center am Flughafen Ziirich hat.
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All diese Tétigkeitsgebiete drehen
sich um das Thema «Natur in den
Alpen». Welche besonderen Fragen
stellen sich dem SAC im Umwelt-
bereich?

Im Umweltbereich lautet unser Motto
«Natur schiitzen und Raum nutzen». Der
Alpenraum ist dann interessant, wenn

er intakt ist und gleichzeitig genutzt wird.

Hat diese grosse thematische

Breite auch Nachteile?

Ja, Vielfalt kann auch eine Gefahr sein,
indem man sich verzettelt. Doch dafiir haben
wir auf der Geschaftsstelle in Bern Fach-
kréfte in vielen Sparten: Marketingfachleute,
Journalistinnen, Touristiker, Bergfiihrer,
Buchhalter, Spitzensportlerinnen und -sport-
ler. Allein im Fachbereich Hiitten befassen
sich Spezialisten mit Themen wie Geologie,
Energiegewinnung und Abwasser — eine
grosse Bandbreite.

Jerun Vils hat Valser Wurzeln
und wuchs in der Stadt Bern auf.
Er absolvierte eine kaufménnische
Grundausbildung, zog mit 20 ins
Biindnerland um und bildete sich
in den Bereichen Tourismus, Mar-
keting und Unternehmensfithrung
weiter. Wahrend 15 Jahren wirkte
er als Tourismusdirektor Berner
Oberland, daneben betitigte er
sich als Skilehrer. Der 45-Jdhrige
lebt in Kandersteg BE und unter-
nimmt mit seinem 12-jdhrigen
Sohn ausgiebige Skitouren, Wan-
derungen und Kletterausfliige.

Jerun Vils Schweizer Alpen-Club SAC




Jerun Vils Schweizer Alpen-Club SAC

Die SAC-Balmhornhitte liegt am nordseitigen Fuss des Balmhorns tGber dem Gasterntal bei Kandersteg.




«Bei uns treffen Welten aufeinander,
auch thematisch, denn wir haben

mit Permafrostboden ebenso zu tun
wie mit Biicherproduktion.»

18 ceo Auf 1955 m .M. befindet sich die SAC-Hutte, umgeben von intensiv griinen Bergwiesen gleich am Fuss der wilden Balmhorn-Nordwand.

Damit vereint der SAC unterschied-
lichste Berufsleute. Inwiefern sind
Sie fiir diese selber ein Vorbild?

Zur Vorbildhaltung gehort, dass ich zuhoren,
Meinungen annehmen kann und nicht stur
auf Positionen beharre. Gleichzeitig miissen
sich die Mitarbeitenden auf mich verlassen
konnen, sie miissen wissen, dass die Ge-
schéftsfithrung hinter ihnen und unseren
Entscheiden steht. Da unsere Sektionen sehr
autonom sind, ist die Fiihrungsarbeit noch
komplexer als in einem KMU: Wir beraten
die Sektionen, erlautern unsere Positionen
und suchen gemeinsam nach Losungen.

Das tont harmonisch. Stossen Sie
zuweilen auch auf stereotype Haltun-
gen und wenn ja, wie fordern Sie
eine aufgeschlossene Einstellung?

Wir reichen einander immer wieder die Hand.

Vor einem Jahr ist unsere neue Présidentin,
Francoise Jaquet aus Freiburg i.U., angetreten
und hat sich einen neuen Fithrungsstil auf
die Fahne geschrieben. Seither kommunizie-
ren wir noch stédrker gegen aussen. Wir wol-
len auf Partner zugehen konnen, dies haben
wir aktuell beim Thema Heli-Skiing getan.
Wir bieten gute Plattformen, um Themen
kompromissfahig anzugehen. Was am SAC
so spannend ist: Er ist so gross, dass man
ihn nicht umgehen kann.

Welche Haltung trigt Ihrer Ansicht
nach dazu bei, in diesen mannig-
faltigen Aufgaben nicht aufgerieben
zu werden?

Fiir mich ist das Glas halbvoll, nicht halbleer:
Wir wollen Stirken férdern, nicht Schwé-
chen ausmerzen. Bergsport liegt im Trend —
wir beschéftigen uns mit einem tollen Pro-
dukt, hinter dem wir stehen kénnen. Heute
beobachten wir bei aller Hektik eine breite
Bewegung zuriick zum Regionalen und
Lokalen. Warum ist das so? Bergerlebnisse
sind eindriicklich — und sie spiegeln viele
Gegebenheiten aus dem Wirtschaftsleben:

gemeinsame Wegstrecken verbinden, das
Vertrauen in den Partner ist entscheidend.

Es geht darum, das Risiko richtig einzu-
schitzen, die Rahmenbedingungen zu analy-
sieren, die Ausriistung zu optimieren und
gemeinsam vorwértszugehen.

Die Parallelen zeigen:

Die Fiihrungsherausforderungen
im unternehmerischen Alltag

sind komplex geworden. Wie gehen
Sie damit um?

Bei Mitarbeitenden heisst dies: Ich muss
deutlich und klar sein. Im Verbandswesen
bin ich mir stets bewusst: Ich bin Geschéfts-
fiihrer, nicht Direktor. Dies impliziert: Alle
Prozesse brauchen ihre Zeit und verlangen
uns grosses Engagement ab. Dabei sehe ich
Vielfalt als Bereicherung, als wertvolles
«job enrichment». Bei uns im SAC kénnen
Mitarbeitende aufblithen, dank unseren
interessanten Aufgaben fallt es uns leicht,
unsere Mitarbeitenden zu motivieren.

Bei aller Motivation: Bedeutet die
Fiille dieser Aufgaben nicht manch-
mal schlicht zu viel Arbeit?

Wir haben 8000 Ehrenamtliche im Verband,
daher verteilt sich die Arbeit auf viele Schul-
tern... Was uns aber sicher herausfordert, ist
die zunehmende Biirokratie. Beispielsweise
gibt es immer mehr Auflagen fiir die SAC-
Hiitten beziiglich Brandschutz, Abwasser usw.

Inwiefern ist die unternehmerische
Vielseitigkeit fiir den SAC heute ein
Wettbewerbsvorteil?

Unser Ziel ist es, Bergsport zu fordern und
Bergerlebnisse zu vermitteln. Dazu wollen
wir die Ausbildung sicherstellen und die na-
tur- und umweltvertréagliche Ausiibung des
Bergsports fordern. Dank unserer Grosse
und breiten Verankerung sind wir vernetzt
wie wenig andere Schweizer Institutionen.
Es gibt kaum ein Bundesamt, mit dem wir
nicht aktiv zu tun haben. Und der Zeitgeist
spielt uns enorm in die Hande: Die Skifahrer
von einst sind die Bergsportler von heute.
Vor allem aber ist die Bergwelt nicht den jun-
gen Sportlern vorbehalten. Im Spitzensport
hort man mit 30 auf, beim Bergsport finden
Sie viele dltere Personen. Die Vielfalt ist auch
gross in Bezug auf die Kaufkraft, was sich in
den wachsenden Outdoor-Segmenten zeigt.
Dies war bei der Griindung des SAC anders:
Eine Gruppe von elitdren Ménnern hat den
SAC geschaffen, Bergsteigen war damals ein
Privileg fiir die Oberschicht. Heute steht die
Bergwelt allen offen.

Jerun Vils Schweizer Alpen-Club SAC

Der Schweizer Alpen-Club
SAC wurde im Jahr 1863 als
europaweit dritter Alpenclub nach
dem englischen Vorbild von

35 Personen gegriindet. Ende 1863
zéhlte der SAC bereits sieben
Sektionen mit 358 Mitgliedern.
Seither ist der SAC eine mitgestal-
tende Kraft bei der Entwicklung
des Alpenraums und des Alpi-
nismus. Der Verband unterhélt
152 Berghiitten, bietet Ausbil-
dungskurse im Bergsport, stellt
die Nationalmannschaft im Sport-
klettern und Skitourenrennen
und publiziert Skitouren-, Wander-
und Kletterfiihrer. Das eigentliche
Fithrungsgremium des Zentral-
verbands ist der ehrenamtlich téti-
ge Zentralvorstand, der von zehn
Fachkommissionen unterstiitzt
und von Francoise Jaquet prasi-
diert wird. Die Geschéftsfithrung
unter Jerun Vils hat ihren Sitz

in der Stadt Bern und beschéftigt
rund 50 Mitarbeitende.

sac-cas.ch

Das heisst, der SAC steht fiir
Diversitit auch in Bezug auf die
Geschlechter...

Ja, Frauen und Manner sind heute gleicher-
massen angesprochen und involviert.

Und wofiir stehen die Berge

Ihrer Ansicht nach heute?

Nach der Devise von Schweiz Tourismus sol-
len die Berge «weiblicher» werden. Sie stehen
nicht wie frither vor allem fiir extreme Klet-
terpartien oder heroische Abenteuer, son-
dern auch fiir sinnliche Erfahrungen, fiir
Meditation und Entspannung. Diese Haltung
gefillt mir, denn sie zeigt, wie vielgestaltig
die Berge auf uns Menschen wirken und wie
tief sie uns beeindrucken kénnen.
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Eine Schweizer
Linse erobert

die Welt

Vielfalt ist ein kostbarer Wettbewerbsvorteil — so Manuel Aschwanden,
CEO des Hightech-Unternehmens Optotune. Mit einer multikulturellen

Crew, neuen Ideen und unkonventionellen Ansatzen héilt er den

Innovationsgeist seines Optik-Startups wach.

Text: Redaktion ceo Magazin
Bilder: Markus Bertschi

Dr. Manuel Aschwanden ist
Griinder, Inhaber und CEO von
Optotune. Er hat das Unterneh-
men gemeinsam mit David Niede-
rer und Mark Blum aufgebaut.
Aschwanden hat an der ETH einen
Master in Elektrotechnik absol-
viert und in Nanotechnologie pro-
moviert. Seine Praxiserfahrung
hat sich der 33-Jdhrige in diversen
Grossfirmen geholt. Schon immer
wollte er selber etwas entwickeln;
mit Optotune hat er sich diesen
Traum erfiillt. Aschwanden ist ver-
heiratet und Vater eines Kindes.
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Herr Aschwanden, wie
definieren Sie den Begriff
Diversitit?

Fiir mich bedeutet er Vielfalt,
und zwar in unterschiedlichsten
Formen. Erstmals horte ich ihn
im Biologieunterricht — wir dis-
kutierten damals iiber Biodiver-
sitiat. Der Begriff passt eigentlich
tiberall dort, wo man von Vielfalt
spricht. Fiir mich ist er vor allem
im Zusammenhang mit unseren
Mitarbeitenden und Kundinnen
und Kunden entscheidend.

Wird das Wort Diversitit
zu oft verwendet?

Was bringt diese Vielfalt
Ihrer Hightech-Firma?

Zu oft? Eigentlich nicht. Diversi-
téat bringt unserer Firma einen
Mehrwert. Unser Schliisselpro-
dukt ist eine verformbare Linse,
deren Brennweite sich stufenlos
und innerhalb von Millisekun-
den elektrisch verdndern lasst.
ier sind hochkomplexe Techno-
ien im Spiel. Darum beschéf-
wir Mitarbeitende mit un-
iedlichen Ausbildungen,
allem Ingenieure. Bei uns
rbeiten jedoch nicht nur Spezia-
listen, sondern auch erfahrene
Generalisten. Sie kommen aus

aller Welt und betrachten die
Dinge teilweise anders. Neue
Sicht- und Denkweisen und ein
unkonventioneller Fithrungsstil
machen sich fiir uns langfristig
bezahlt.

Wie stellen Sie sicher,

dass Sie Personen mit

den gewiinschten Eigen-
schaften anstellen?

Nebst dem Fachwissen muss je-
mand praktisch denken kénnen.
Er sollte Teamplayer sein und
eine positive Einstellung mit-
bringen. Fiir mich gibt es zwei
Arten von Menschen: jene, die
beweisen, dass etwas nicht funk-
tioniert, und jene, die beweisen,
dass es immer eine Losung gibt.
Wir brauchen Mitarbeitende aus
der zweiten Gruppe. Denn was
jede und jeder Einzelne leistet,
wirkt sich direkt auf unseren Er-
folg aus.

Was hebt Ihr Unternehmen
von den anderen ab?

Wir wollen die téglichen Proble-
me unserer Kunden 16sen und
Produkte herstellen, die mehr
konnen als jene der Mitbewer-
ber. Solche benétigen weniger
Komponenten und sind billiger.

Dr. Manuel Aschwand? Optotufie
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Die flexiblen optischen Komponenten werden zu 100 Prozent in Dietikon hergestellt.

Das klingt ambitioniert.
Grosskunden kommen zu uns,
weil sie sich eine Losung fiir ihr
Problem erhoffen. Das ist unser
grosstes Kompliment. Wir ent-
wickeln neuartige Komponenten
und stellen sie unseren Auftrag-
gebern zur Verfiigung. Damit
koénnen diese neue Hightech-
Gerite entwickeln und lancieren.

Konnen Sie ein Beispiel
nennen?

Seit neustem peilen wir die
Smartphone-Branche an.

Wir haben eine Handylinse ent-
wickelt, die erstmals das Zoomen
ermoglicht. Diese Neuheit ist
technisch so ausgereift, dass wir
demnéchst mit der Produktion
starten konnen. Wann die ersten
Smartphones mit Zoomfunktion
erhiltlich sind, darf ich leider
nicht verraten.

Sie fithren in Dietikon ein
rund 40-képfiges Team.
Ihre Firma wiichst derzeit
dreistellig. Wie wichtig

ist fiir Sie der Optikmarkt
Schweiz?

Wir produzieren zurzeit zu 100
Prozent in Dietikon. Fiir Mérkte
mit hoher Marge geht das. Aller-
dings planen wir, die Herstellung
gewisser Produkte auszulagern.
Dafiir haben wir einen Partner in
der Slowakei gefunden. 95 Pro-
zent unseres Umsatzes erwirt-
schaften wir im Ausland. Unsere
Hauptabsatzmarkte sind die
USA, Deutschland, Frankreich
und Italien. China wird immer
starker, und auch Japan ist fiir
den Optikmarkt zentral. Aber
Japaner kaufen japanische
Produkte und verhalten sich ge-
geniiber ausldndischen Innova-
tionen sehr zuriickhaltend.

Revolutioniert Optotune
den Optikmarkt?

(Lacht) Nattirlich! Spass beiseite:
Die Optik ist ein weitlaufiges
Territorium, auf dem sich viele
tummeln. Rund um den Erdball
produzieren acht Firmen &hn-
liche Linsen wie wir. Dank unse-
rer Innovationskraft ist es uns
gelungen, in unserem Segment
weltweit fithrend zu sein. Zum
Beispiel haben diverse Firmen
mit unserer Linse bahnbrechen-
de Gerdte fiir die Augenoptik
entwickelt.

Der Konsument - in diesem
Fall der Augenpatient -
profitiert also indirekt

von Optotune.

Richtig. Unsere Kunden stellen
aber auch andere medizinische
Gerdte her, beispielsweise Dental-
kameras. Unsere Linse wird zu-
dem in Barcode-Lesegerite ein-
gebaut. Der Endkonsument weiss
nicht, dass Optotune drinsteckt.
Das macht allerdings nichts.

2009 erhielten Sie den
ZKB-Pionierpreis, ein Jahr
spéiter wurden Sie bei den
Swiss Technology Awards
ausgezeichnet, und dieses
Jahr gewannen Sie den
Swiss Economic Award in
der Kategorie «Hightech/
Biotech». Ihr Erfindergeist
ist nicht zu bremsen. Wie
fordern Sie Innovation?
Mit meiner Firma habe ich mir
einen Traum erfiillt. Seither
haben wir viel gelernt. Stillstand
existiert bei uns nicht. Am meis-
ten profitieren wir vom direkten
Kontakt mit den Kunden. Heisst:
herausgehen und mit Kunden
sprechen. Wir wollen verstehen,
was sie beschaftigt, was sie
brauchen und wie die Markte
funktionieren. Das gibt mir und
meinen Mitarbeitenden Ideen
mit Ziindstoff. Im stillen Kdm-
merlein ist kein Platz fiir Bahn-
brechendes.

Dr. Manuel Aschwanden Optotune

«Am meisten

freut es mich, wenn
mir jemand

sagt, er habe bei

uns seinen Traumjob

gefunden.»

Entwickeln Sie manchmal
auch vergeblich?

Ja, das kommt vor. Bei jeder
Erfindung frage ich zuerst, ob
sie unseren Kunden auch wirk-
lich etwas bringt. Wir miissen
wissen, ob es fiir eine Idee einen
Markt gibt oder ob wir einen
schaffen kénnen. Ohne Markt
ist die beste Innovation ein
Blindgénger.

Was konnen Sie als Chef

zu einem guten Arbeits-
klima beitragen?
Grundsatzlich gehe ich die Dinge
positiv an. Ich bin dafiir verant-
wortlich, dass die Leute zusam-
menarbeiten. Das ist nicht immer
selbstverstidndlich, denn eine
Gruppe umfasst unterschiedliche
Personlichkeiten. Wir pflegen
einen offenen Dialog, Ellbogen-
kampfe mochte ich verhindern.
Denn nur gemeinsam kommen
wir vorwérts. Ausserdem will

ich spannende Arbeitsplétze
schaffen. Am meisten freut es
mich, wenn mir jemand sagt, er
habe bei uns seinen Traumjob
gefunden.

Optotune wurde 2008 in Diiben-
dorf ZH gegriindet und ist welt-
weit fiihrend im Bereich flexibler
optischer Komponenten. Das
Unternehmen produziert zwei Pro-
duktfamilien: fokusvariable Lin-
sen und Speckle-Abschwécher.
Ein optisches System mit fokus-
variabler Linse kann fokussieren
oder zoomen, ohne die Linsen

zu verschieben. Die Produkte
werden zum Beispiel in neuen
Kinoprojektoren, Geréten fiir
Augenoptiker und industriellen
Kamerasystemen eingesetzt.
Demnéchst kommen Handys mit
Zoomfunktion auf den Markt.
Speckle-Abschwécher entfernen
lokale Interferenzen in Lasersyste-
men und reduzieren signifikant
die Speckles. Der Produktumsatz
von Optotune wéchst im dreistelli-
gen Prozentbereich. In den kom-
menden Jahren soll der Personal-
bestand von derzeit 40 auf «einige
hundert Mitarbeitende» steigen.
Optotune wurde 2014 mit dem
Swiss Economic Award fiir die
innovativste Firma in der Katego-
rie «Hightech/Biotech» ausge-
zeichnet.

optotune.com
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‘Henry Ford der

Derivatindustrie

Die Branche der strukturierten Produkte automatisieren —
so lautet die ziindende Idee von Jan Schoch, Griinder von Leonteq.
Sein Erfolgsrezept sind einheitliche Geschéftsprozesse und

eine Vielfalt an Mitarbeitenden.

Text: Eric Johnson
Bilder: Markus Bertschi

Diversitdt gehort zum privaten
und beruflichen Alltag von Leon-
teq-CEO Jan Schoch (37). Sie
beginnt mit dem Lauten von Kuh-
glocken im ldndlichen Appenzell.
Nach anderthalb Stunden Fahrt
setzt sie sich in einem hochmoder-
nen Biirokomplex im Herzen
Zirichs fort. Warum Schoch in der
Provinz wohnt? Nun, dort stam-
men er und seine Familie her, sie
nennen es Heimat. Zwar hat die
Familie Schoch ihre Wurzeln seit
Jahrhunderten in der Schweiz,
doch taucht in ihrem Stammbaum
bisher kein Finanzdienstleistungs-
experte auf. Schochs Vater ist
Telekom-Manager, seine Mutter
gelernte Friseuse. Trotzdem stu-
dierte er Finance und Capital Mar-
kets. Nach Praktika an der Schwei-
zer Borse und bei J.P. Morgan

war Schoch bei zwei fithrenden
Finanzinstituten fiir strukturierte
Investmentprodukte tétig, bevor
er den Sprung in das Unternehmen
mit Namen Leonteq wagte.
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Dass Jan Schoch ein Vollblutverkéufer ist,
diirfte niemanden {iberraschen. Er kénnte
einem Eskimo einen Kiithlschrank verkaufen.
Sein Optimismus und Enthusiasmus sind
raumfiillend. Er prasentiert sich gut, ist auf-
merksam, charmant und davon iiberzeugt,
dass sein Produkt das Beste ist, was der
Finanzwelt seit der Erfindung des Rades
widerfahren ist.

Vielleicht hat er ja sogar Recht. Sein 2007 ge-
griindetes Unternehmen Leonteq basiert tat-
sdchlich auf einem revolutionidren Konzept.
Dieses ist schnell erzéhlt: Die Finanzwelt
wird industrialisiert — wie so manche Bran-
chen davor. Prozesse, die frither spontan
und manuell abliefen, geschehen heute stan-
dardisiert und automatisiert. Wie bereits

in unterschiedlichsten Bereichen der ver-
arbeitenden Industrie von Autos bis hin zu
Zahnbiirsten wird jetzt auch die Finanzbran-
che von Fliessbdndern und Robotern regiert.
Diese Aufgaben iibernimmt Leonteq fiir
strukturierte Anlageprodukte (Structured
Investment Products; kurz SIPs) — auch unter
dem Begriff Derivate bekannt.

Uber 500 Kunden setzen bereits auf Schochs
Idee. Andere Banken bieten sogenannte
White Label SIPs an. Solche laufen zwar un-
ter der Marke der Bank, stammen aber
eigentlich von Leonteq. Deren Partner lagern
den gesamten Prozess von der Erstellung
iiber den Vertrieb bis hin zur Verwaltung an
das Unternehmen mit Hauptsitz in Ziirich
aus. Heute unterhélt Leonteq Standorte

in sechs europdischen Finanzzentren und
zwei in Asien.

Die Dienstleistung von Leonteq ist skalierbar.
Das heisst, sie lédsst sich gleichzeitig von
einer unbestimmten Zahl grosser oder kleiner
Finanzinstitute nutzen. Das ist noch nicht
alles: Die Betreuung zusétzlicher Kunden
verursacht nur wenig Mehrkosten. Jan Schoch
nennt stolz einige Zahlen: Dem Umsatz-
wachstum 2013 von 24 Prozent stand eine
Kostensteigerung von lediglich 8 Prozent ge-
geniiber. Das ergibt einen beeindruckenden
Gewinnanstieg von 89 Prozent. Es verwun-
dert also nicht, dass sich die Analysten mit
Lob iiber die Leonteq-Aktie gegenseitig tiber-
bieten. Seit dem Borsengang Ende 2012

hat sich die Notierung des Unternehmens
fast vervierfacht.

Jan Schoch Leonteq
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Wie bei erfolgreichen Startups tiblich, war
der rasante Aufstieg von Leonteq scheinbar
vorherbestimmt. Winston Churchill sagte ein-
mal, die Geschichte werde von den Gewin-
nern geschrieben. Als Jan Schoch das Unter-
nehmen gemeinsam mit Michael Hartweg,
Sandro Dorigo und Lukas Ruflin gegriindet
hatte, war die Zukunft keineswegs klar.
Schoch war sich der Risiken durchaus be-
wusst und fragte seine damalige Verlobte
(mittlerweile seine Frau), ob sie mit ihm auch
in einer kleinen, schdbigen Wohnung leben
wiirde, wenn das Projekt missldnge. Damals
waren zwei Dinge sicher: Erstens, dass
Schochs Frau ihn bedingungslos unterstiitzte
—was auch immer kommen moge, er sollte
seine Chance bekommen. Und zweitens, dass
der Schliissel zum Erfolg in der IT lag.

Wir haben die Technologie

Nach sieben Jahren im SIP-Geschift (damals
lernte er Michael Hartweg und Sandro Dorigo
kennen und arbeitete mit ihnen zusammen)
wurde es Jan Schoch klar, dass es eine Platt-
form fiir alle Aspekte von SIPs brauchte.

Von 2000 bis 2007 hatte sich der Markt fast
verzehnfacht. Dennoch betrieben die wich-
tigsten Akteure ihr Geschaft immer noch mit
hilfe einer bunten Sammlung von Excel-
Dateien. Das liess sich eindeutig verbessern.
Schoch erinnert sich, dass gewisse Banken
damals bis zu 2000 administrative Fehler
machten — pro Tag!

Es musste einen besseren Weg geben. Dieser
konnte nicht einfach darin liegen, das vor-
handene Chaos neu zu sortieren. «Wir starte-
ten komplett auf der griinen Wiese, weil wir
nur hier eine funktionierende Losung finden
konnten», erinnert sich Schoch. «Wir haben
von Grund auf das richtige System aufge-
baut.» Sieben Jahre und 300 Millionen inves-
tierte Schweizer Franken spéter ist er sich
sicher, dass die Leonteq-Plattform fiir vielbe-
schéftigte Banker, die SIPs verkaufen,
perfekt ist. Diese konnen ihr gesamtes SIP-
Geschiéft an Leonteq auslagern. Schochs
Unternehmen tibernimmt es zu einem Preis,
der deutlich unter den Inhouse-Kosten liegt.

Die Industrialisierung von SIPs unterscheidet
sich nicht so sehr von Henry Fords Revolu-
tion in der Automobilbranche: Standardisie-
rung und Automatisierung. Und als Tiipfel-
chen auf dem i: Demokratisierung. Denn
dank Leonteq stehen SIPs jetzt auch dem
Normalanleger zur Verfiigung. Vor einem
Jahrzehnt konnten sich lediglich Finanz-
institute Derivate leisten. Mittlerweile hat
der Markt seinen Mythos verloren und ist

in iiberschaubare Bereiche aufgeteilt. Kdufer
konnen ihr eigenes, massgeschneidertes
Wertpapier erwerben.

«Wir sind ein globales
Unternehmen mit einer
globalen Dienstleistung.
Es wire unmoglich
gewesen, das nur mit
Schweizerinnen und
Schweizern zu erreichen.»
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Seit dem Borsengang Ende 2012 hat sich die Notierung des Unternehmens fast vervierfacht.

Jan Schoch Leonteq
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Vor einigen Jahren betrieben die wichtigsten Akteure ihr Geschéaft immer noch mithilfe einer bunten Sammlung von Excel-Dateien.

Leonteq ist ein Technologie- und
Servicepartner fiir Anlagelosun-
gen. Das Unternehmen wurde 2007
gegriindet und firmierte zunéchst
unter dem Namen EFG Financial
Products. 2012 ging es an die Borse
und beschéftigt heute 330 Mitar-
beitende an Standorten in Europa,
Singapur und Hongkong.

Fiirs erste Halbjahr 2014 wies
Leonteq einen Nettogewinn von
26,8 Millionen CHF und einen Um-
satz von 9,4 Milliarden CHF aus.

leonteq.com

Jan Schoch Leonteq

«Die Verschiedenheit
zwischen meinem Wohnort
und meinem Arbeitsplatz
konnte kaum grosser sein.
Zwischen diesen Welten

zu pendeln, hilft mir, einen
klaren Kopf zu bewahren.»

Ein Derivat auf jedem Schreibtisch
Die Demokratisierung gehort wesentlich
zur Managementphilosophie von Leonteq.
Schon der Schulterschluss der vier Griinder
war ein Paradebeispiel fiir Diversitat. «Wir
waren vier unterschiedliche Typen, doch je-

der brachte seine Stérken ein», so Jan Schoch.

Dieser Ansatz wurde auch gleich auf die
Personalpolitik {ibertragen. Die aktuelle Be-
legschaft umfasst mehr als 330 Mitarbeiten-
de aus 38 Landern. Etwa die Hélfte stammt
aus der Schweiz, es gibt eine grosse Band-
breite von Altersklassen. Obwohl die Finanz-
und die IT-Welt normalerweise von Mdnnern
dominiert wird, ist der Frauenanteil bei Le-
onteq tiberdurchschnittlich hoch.

Die Leonteq-Fiihrungscrew hatte denn auch
keine andere Wahl. «<Wir sind ein globales
Unternehmen mit einer globalen Dienstleis-
tung», sagt Jan Schoch. «Es wéire unmoglich
gewesen, das nur mit Schweizerinnen und
Schweizern zu erreichen.» Ein weiterer Vor-
teil der Diversitét ist die Unternehmerkultur.
Diese motiviert Menschen unabhéngig von
Rang und Status, ihre eigenen Ideen zu
présentieren. Diversitdt fordert Innovation.

Doch dieses Prinzip sei kein Selbstldufer,
warnt Jan Schoch. Eine der grdssten In-
vestitionen ist die Zeit, die man fiir die Inte-
gration von Neuankommlingen braucht. So
schafft man eine gemeinsame Unternehmens-
kultur. Ein Grossteil dieser Integration findet
ausserhalb des Arbeitsplatzes statt: Leonteq
hilft seinen «Neulingen» dabei, sich an das
Leben in der Schweiz zu gewohnen, Hauser
und Schulen zu finden, Versicherungen
abzuschliessen und andere Aufgaben zu er-
ledigen. Das Unternehmen stellt neuen
Mitarbeitenden sogar Traditionen wie das
Sechselauten in Ziirich und den Morgestraich
in Basel vor. «Wir wollen sie nicht zwingen,
die lokalen Brauche zu tibernehmen», stellt
Schoch klar, «aber wir machen sie mit der
Schweiz und den Schweizern vertraut.»

Schochs Ziel kommt einer Quadratur des
Kreises gleich: Einerseits wird Diversitat
gefordert. Andererseits will er eine gemein-
same Kultur erschaffen, den «Leonteq Way»
mit Respekt, Offenheit und Zusammenarbeit.
«Langfristig sind Diversitdt und Unter-
nehmenskultur keine Frage der Strategie»,
argumentiert Schoch. «Sie miissen gelebt
werden. Genau das versuchen wir.»

Schochs Ansatz ist erfolgreich. Mit einem

um 25 Prozent gestiegenen Konzernergebnis
présentierte Leonteq auch 2014 wieder ein
herausragendes erstes Halbjahr. Und im Juni
zeichnete die Schweizer «Handelszeitung»
Jan Schoch als «CEO des Jahres» in der Kate-
gorie Banken und Versicherungen aus — eine
schone Anerkennung, Vollblutunternehmer
hin oder her.
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Diversifikation: zuerst
anfahren-dann durchstarten

Nein sagen kann erfolgsentscheidend sein — das wissen gerade
Startup-Unternehmer wie Olivier Chuard von Passengertv.

Erst nachdem die Jungunternehmer ihre Schliisselziele erreicht

hatten, erschlossen sie sich weitere Marktnischen.

Text: Eric Johnson
Bilder: Markus Bertschi

Olivier Chuard,
Entrepreneur 2.0

Wiéhrend des ersten Internetbooms
waren die Griinder von Technolo-
gieunternehmen in der Regel
versessene Computerfreaks und
sonderbare Junggesellen Mitte 20
in T-Shirts und Jeans, die alles
Allgemeingiiltige ignorierten. Thre
Unternehmen setzten sich mit sa-
loppen Namen wie Babelfish, Click
Mango und Yahoo in Szene. Olivier
Chuard macht deutlich, dass diese
Stereotype die 1990er Jahre kenn-
zeichnen. Der CEO von Passengertv
ist Mitte 30 und damit relativ
jung. Doch er kleidet sich elegant
und spricht mit Begeisterung

von Frau und Kindern. Obwohl er
Informatik studiert hat, briistet

er sich damit nicht. Und Geschéfts-
sinn ist fiir ihn keine Bagatelle.
Unternehmertum liegt Chuard im
Blut, haben doch Vater und Bruder
erfolgreiche Unternehmen hoch-
gezogen. Bereits wahrend seiner
Studienzeit griindete Chuard

eine kleine Firma in einer Nische
der Computertechnologie.

Seiner Meinung nach hat er sich
mit diesem Vorstoss zahlreiche
unternehmerische Fertigkeiten
angeeignet und Risikobereitschaft
—insbesondere das Tragen kalkula-
torischer Risiken — gelernt.

Das Projekt Passengertv startete
—wie konnte es anders sein —in
einem Bus, genauer gesagt

in einem Bus, der stehenblieb.
Olivier Chuard und Yves Kilchen-
mann, Griinder und damals Stu-
denten, sassen in einem Berner
Bus, der in einer Demonstration
feststeckte. Obwohl Kundgebun-
gen in der Schweiz generell ge-
duldet werden, weil sie zum ba-
sisdemokratischen Verstandnis
des Landes gehoren, trifft das
damit verbundene Verkehrs-
chaos auf wenig Verstdndnis.

Als die beiden Studenten die
Wut und Hilflosigkeit der Stau-
teilnehmenden wahrnahmen,
fanden sie, dass die Fahrgéste
unterhalten werden sollten —
zum Beispiel iiber Monitore im
Bus. So konnten sich die Passa-
giere in Echtzeit dariiber infor-
mieren, warum die Weiterfahrt
stockt, wie lang die Stérung
dauert und wie sie ihr Ziel trotz-
dem erreichen konnten.

An jenem Tag entstand die Idee
fiir Passengertv. Sie sollte eines
Tages die Fahrgéste in Trams,
Bussen und Bahnen in der ganzen
Schweiz tiber Bildschirme mit
Informationen zum aktuellen Ta-
gesgeschehen, zum Wetter und

zu den nédchsten Anschliissen
versorgen. Natiirlich war die
Umsetzung dieser Idee nicht so
einfach wie erwartet.

Start mit

Hindernissen

Chuard und Kilchenmann merk-
ten sehr bald, dass sie einen brei-
teren Ansatz brauchten und ihr
urspriingliches Geschéaftsmodell
iiberdenken mussten. Denn
Verkehrsbetriebe wiirden wohl
kaum fiir ihren Service bezahlen
wollen; schon gar nicht, wenn

er von studierenden Griinschné-
beln angeboten wiirde. Also ent-
schieden sich die beiden Pioniere
fiir ein Modell, das sich durch
Werbung finanzieren liess, wie
es von Unternehmen wie Google
eingefiihrt wurde. Gelang es
ihnen, auch nur einen Bruchteil
der Schweizer Werbeumsitze
von 5 Milliarden CHF fiir sich zu
gewinnen, wéren die Einnahmen
gesichert.

Im Weiteren wurde den Griin-
dern klar, dass ihr Produkt min-
destens zu 75 Prozent aus
Nachrichten und Informationen
bestehen sollte, um die Leser

zu binden. Dies selbst dann,
wenn sie auf Werbeeinnahmen
zdhlen konnten.

Olivier Chuard Passengertv

Erst jetzt konnten sie einen
wichtigen Erfolgsfaktor ein-
setzen: Skaleneffekte. Grosse
Werbekunden wollen mindestens
500’000 Leser erreichen. Sie er-
warten ein komplettes Angebot,
wollen wissen, wo, wann und
vorzugsweise wem die Werbung
gezeigt wird, verlangen standar-
disierte Prozesse und vermeiden
Komplikationen. Im Idealfall
wollen sie ihre Werbung mit
wenigen Mausklicks in Auftrag
geben und ihre Zielgruppe
landesweit erreichen.

Chuard und Kilchenmann

waren sich bewusst, dass die Um-
setzung ihres Ziels einige Jahre
und sehr viel Kapital in Anspruch
nehmen wiirde. Sie arbeiteten
mit viel Geduld hart und gezielt
auf den Erfolg hin. Das Start-
kapital von 1,3 Millionen CHF lie-
hen sie hauptséchlich bei Ver-
wandten und Bekannten. Thre
Begeisterung schien grenzenlos.

Weiterfahrt

mit Umwegen

Der Weg zum Ziel war allerdings
nicht immer direkt, und die
Jungunternehmer liessen sich
etappenweise davon abbringen.
Gewisse Versuche, Einzelhidndler
als Werbekunden fiir ihr neues
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Informationssystem in 6ffentli-
chen Verkehrsmitteln zu gewin-
nen, endeten mit einem Auftrag
fiir ein firmeneigenes Fernsehen
am POS oder fiir Schaufenster-
bildschirme. Auch Hochschulen
wollten ihre Studierenden in
den Gemeinschaftsraumen {iber
Bildschirme unterhalten.

Eine weitere Uberraschung be-
scherte den Passengertv-
Initianten ein wichtiger Monitor-
anbieter. Diesem hatte Passen-
gertv kostenlose Demosoftware
zur Verfiigung gestellt, mit der
sich die Monitore prasentieren
liessen. «Bevor wir uns versahen,
hatte unser Partner seine Bild-
schirme mit unserer Software an
15 Verkehrsbetriebe in Deutsch-
land verkauft», erinnert sich
Chuard. «So hatten wir Knall

auf Fall 15 neue Kunden.»

Diese vermeintliche Erfolgsstory
hatte einen Haken. «Die Kunden
interessierten sich fiir das Kon-
zept, waren aber nicht gewinn-
orientiert», so Chuard. «Sie hin-
derten uns daran, das zu tun,
was wir wirklich wollten.» Also
sagten Chuard, Kilchenmann
und Christian Imhof, der Dritte
im Bunde, einfach Nein. Sie
konnten es sich nicht leisten, zu
rasen, bevor sie tiberhaupt
fahren gelernt hatten. Sie woll-
ten sich auf die Umsetzung ihrer
Kernidee konzentrieren.
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Diese Entscheidung mussten sie
manchmal eingehend erklédren.
«Es gab immer wieder Menschen,
die ein Nein nicht verstanden»,
erlautert Chuard. «Wir konnten
nur hoffen, dass sie die Enttau-
schung verkraften wiirden.»
Beim deutschen Geschaft zum
Beispiel verfiigte das Fiihrungs-
team von Passengertv nicht iiber
ausreichend Kapital, um auf dem
Megamarkt Deutschland

die gewiinschten Skaleneffekte
zu realisieren. Also gewéhrte
Passengertv einem &hnlichen
Unternehmen mit Sitz in Deutsch-
land eine Lizenz fiir ihre Soft-
ware und liess sich von der
falschen Chance nicht ablenken.

Erst seitdem die Unternehmer
Erfolge verzeichnen, ziehen sie
eine Diversifikation der Aktivita-
ten in Erwédgung. Allerdings darf
der erste Schritt nicht zu gross
sein. Statt die News nur auf Bild-
schirmen zu zeigen, will Passen-
gertv diese auf Smartphones
oder mobilen Geriten {iber WLAN
anbieten. Aus Wettbewerbsgriin-
den verrdt das Managementteam
zwar keine Einzelheiten, plant
aber eine vertiefte Partnerschaft
mit Swisscom.

Die Diversifizierung betrifft
zudem die Mitarbeitenden. Inner-
halb von etwas mehr als zwei
Jahren wuchs die Belegschaft

Der Standort wurde ebenfalls
diversifiziert. So verlegte die
Fithrungscrew den urspriing-
lichen Hauptsitz von einem funk-
tionalen Geb&ude in der Berner
Innenstadt in grosse, helle Raum-
lichkeiten weiter draussen,
neben einem Swisscom-Gebéaude.
Der neue Hauptsitz ist selbstver-
stéandlich leicht mit dem 6ffent-
lichen Verkehr zu erreichen — vor
allem mit dem Bus, einem be-
wahrten Vehikel fiir gute Ideen.

«Wir konnten es uns nicht leisten,
zu rasen, bevor wir itberhaupt

fahren gelernt hatten. Wir wollten

uns auf die Umsetzung unserer
Kernidee konzentrieren.»

Diversifikation

in Massen

Der Fokus hat sich ausgezahlt.
Vier Jahre nach der Griindung
schrieb Passengertv schwarze
Zahlen. Viele Startups hétten
eine derartige Durststrecke nicht
iiberlebt, so Chuard. Heute er-
reicht das Unternehmen Tag fiir
Tag 900’000 Leser, also mehr als
der kostenlose «Blick am Abend»
mit 750’000 Lesern. Zudem

ist es auf dem besten Weg, die
2,2-Millionen-Leser-Latte von
«20 Minuten» zu reissen.

von drei auf knapp 40 Mit-
arbeitende an. Diese sind an fiinf
Standorten und am Hauptsitz

in Bern tétig. Das Einstellen neuer
Mitarbeitender sei ein kalkulier-
bares Risiko (siehe Kasten), so
Chuard. Den Griindern war sehr
bald klar, dass sie sich in Bezug
auf Hintergrund, Ausblick und
Ansatz nicht klonen liessen.
Deshalb stellten sie auch nicht
zu schnell zu viele neue Mit-
arbeitende ein. Personelle
Entscheidungen treffen sie
gemeinsam und peilen einen
Personalbestand von etwa

100 Beschéftigten an.

Passengertv

Der Name ist Konzept: Passengertv
stellt auf Bildschirmen Programme
bereit, die der Information und
Unterhaltung von Fahrgésten des
offentlichen Verkehrs dienen.

Das Privatunternehmen wurde
2005 gegriindet und hat sich seit-
her dusserst positiv entwickelt.

Es strahlt Tag fiir Tag Nachrichten
und Informationen fiir nahezu
eine Million Fahrgéste des vielfal-
tigen offentlichen Verkehrs in der
Schweiz aus.

passengertv.ch

Die Mitarbeitenden sind
an funf Standorten und
am Hauptsitz in Bern tétig.

Olivier Chuard Passengertv
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Dr. Johann Christian Jacobs Jacobs Foundation

«Der Mensch ist

unendlich vielseitig.»

Unternehmertum und soziales Engagement sind keine Gegensitze.

Das belegt die Erfolgsgeschichte der Jacobs Foundation, die im Friihjahr
2014 ihr 25-Jahr-Jubildum feierte. Im Gesprach erzdhlt Johann
Christian Jacobs, Vorsitzender des Stiftungsrats, wie wichtig Diversitat
fiir die Arbeit der Stiftung ist — und was Auma Obama damit zu tun hat.

Text: Andrea Ostermeyer
Bilder: Markus Bertschi

Dr. Johann Christian Jacobs
ist seit 2004 Vorsitzender des Stif-
tungsrats der Jacobs Foundation.
Der 1962 in Bremen geborene
Rechtsanwalt stammt aus der Kaf-
feeroster-Dynastie Jacobs. Er hat
in Freiburg, Miinchen und Aix-en-
Provence Jura und Betriebswirt-
schaft studiert. Nach dem Studium
hat er fiir die Européische Kom-
mission in Briissel gearbeitet und
in Tokio bei einer grossen Unter-
nehmensberatung Auslands-
erfahrung gesammelt. Er war iiber
20 Jahre Partner in fithrenden
Rechtsanwaltskanzleien und hat
Unternehmen im Bereich des
Wirtschaftsrechts beraten. Jacobs
ist heute als unternehmerischer
Investor ttig, beschéftigt sich
intensiv mit philanthropischen
Fragen des Unternehmertums und
setzt sich fiir die Bildung von
Kindern und Jugendlichen ein.
Der Vater dreier Kinder lebt

in Hamburg.

Was kann Ihre Stiftung fiir

die Gesellschaft leisten?

Wir méchten den Einzelnen in die Lage ver-
setzen, sich in einer immer komplexer
werdenden Welt erfolgreich zu entwickeln.
Die sogenannte Selbstwirksamkeit, also die
Erfahrung, selbst etwas bewegen zu konnen,
ist dafiir ein wichtiger Schliissel. Viele un-
serer Projekte zielen daher darauf ab, dass
Kinder und Jugendliche so frith wie moglich
diese Erfahrung machen konnen. Daher ist
gerade die ausserschulische Bildung so wich-
tig. Denn liber 80 Prozent des Lernens findet
ausserhalb der Schule statt.

Durch die Zusammenarbeit mit

der Universitiit Ziirich setzen

Sie auf den Schulterschluss mit

der Wissenschaft.

Genau, das Jacobs Center der Universitét
Zirich steht fiir innovative und richtungs-
weisende Forschung im Bereich der Kinder-
und Jugendentwicklung. Mit einer reprisen-
tativen Langzeitstudie, dem Swiss Survey
of Children and Youth, hat das Jacobs
Center beispielsweise erforscht, wie heran-
wachsende Generationen soziale Kompeten-
zen entwickeln angesichts der enormen
Herausforderungen im Zusammenhang mit
dem schnellen Wandel in Familie, Schule,
Freizeit und Gesellschaft. Die Jacobs Foun-

dation und die Universitat Ziirich werden das
Jacobs Center in den kommenden 20 Jahren
zu einem Kompetenzzentrum ausbauen, das
die Entwicklung von Kindern und Jugend-
lichen aus verschiedenen Perspektiven — Psy-
chologie, Soziologie, Okonomie und Medizin
—beleuchtet. Dafiir werden wir gemeinsam
70 Millionen Schweizer Franken investieren.

Sie engagieren sich auch an

anderen Stellen im Hochschul-
bereich: Die Jacobs University
Bremen haben Sie finanziell
unterstiitzt...

Es ist eine Investition — ganz im Sinne der
unternehmerischen Tradition unserer
Familie. In diesem Fall eben eine Investition
in private Hochschulbildung. Die finanziel-
len Mittel fiir Bildung in Europa werden
immer knapper. Wir brauchen Modellprojek-
te, die innovative Impulse geben. Dafiir
steht die Jacobs University als einzige private
Volluniversitdt in Deutschland.
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Was sind die Alleinstellungs-
merkmale der Jacobs University?
Transdisziplinaritit und Internationalitét.
Die verschiedenen Fachdisziplinen arbeiten
eng zusammen und sind auf die drei {iber-
geordneten Themen Gesundheit, Mobilitat
und Diversitat ausgerichtet. Dabei spielt

der Briickenschlag von der Grundlagenfor-
schung zur angewandten Forschung und
Entwicklung in enger Kooperation mit der
Industrie eine besonders wichtige Rolle.
Das macht die Studierenden fiir den Eintritt
ins Berufsleben attraktiver. Die internationale
Ausrichtung zieht Studierende aus aller
Welt an, die im Sinne einer echten «Univer-
sitas» an einem Ort auf einem englisch-
sprachigen Campus leben und lernen.

Zuriick zur Jacobs Foundation selbst:
Welche Rolle spielt Vielseitigkeit,
wenn Sie neue Mitarbeitende fiir die
Stiftung rekrutieren?

Wir achten bewusst darauf, dass wir Kollegin-
nen und Kollegen aus verschiedenen Studien-
richtungen haben. Unsere Mitarbeitenden
sprechen hiufig mehrere Sprachen und brin-
gen eine grosse Bandbreite an Erfahrungen
mit: aus der Privatwirtschaft, NGOs oder der
Politik. Das ist ein zentraler Baustein fiir den
Erfolg unserer Arbeit. Die Jacobs Foundation
und die ganze Jacobs-Gruppe verstehen sich
als Talent-Pool aus hervorragend qualifizier-
ten Mitarbeitenden. Thnen stehen viele Chan-
cen offen — zum Beispiel konnen sie auch zu
Partnern innerhalb der Gruppe wechseln.

«Als Unternehmer muss ich
einen guten Blick dafiir haben,
wo die Leistungskraft einer
Organisation endet und eine
Kooperation sinnvoll ist.»

Wie viele Nationen sind auf

dem Campus der Jacobs University
versammelt?

Derzeit sind es 112 Nationen. Im Sinne des
Universitas-Ansatzes geht es darum, eine
grosse Vielfalt an Fichern und Kulturen auf
dem Campus zu schaffen. Deshalb liegt

der Anteil von Studierenden aus Deutschland
auch bei maximal 25 Prozent. Die interna-
tionalen Studentinnen und Studenten brin-
gen die unterschiedlichsten Erfahrungen
und kulturellen Perspektiven mit. Sie alle
verbindet ein hoher akademischer Leistungs-
ausweis und ausserordentliches soziales
Engagement. Nur so kann das Geschafts-
modell der Uni funktionieren.
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Welche Voraussetzungen muss

eine Mitarbeiterin oder ein
Mitarbeiter erfiillen, der fiir die
Stiftung arbeiten moéchte?

Da haben wir ganz klare Vorstellungen:

Er oder sie muss unternehmerisch denken,
thematisch interessiert und sozial engagiert
sein. Ziirich als Sitz der Stiftung hilft uns
dabei, die besten Képfe zu gewinnen. Der
Standort bietet eine hohe Lebensqualitét
und ist fiir viele internationale Arbeitnehmer
sehr attraktiv.

Auma Obama, die Halbschwester

des US-Prisidenten, ist wohl

das prominenteste Mitglied des
Stiftungsrats, dessen Vorsitzender
Sie sind. Ist die Entscheidungs-
findung in einem Gremium mit

ganz unterschiedlichen Personlich-
keiten leichter oder schwerer?

Nicht unbedingt leichter. Die Entscheidun-
gen sind dafiir aber abgewogener und besser.

Der Standort Zirich ist fur die Stiftung attraktiv und bietet den Arbeitnehmenden eine hohe Lebensqualitat.

Dr. Johann Christian Jacobs Jacobs Foundation
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Die Jacobs Foundation ist eine der grossten privaten Stiftungen in Europa.

«Die Projekte der Jacobs Fa
bringen die unterschiedlic
Perspektiven aus Wissensc

Dr. Johann Christian Jacobs Jacobs Foundation

Wirtschaft und Politik zusammen.»

Die Jacobs Foundation mit Sitz
in Ziirich ist eine der grossten
privaten Stiftungen in Europa.

Sie engagiert sich fiir die Entwick-
lung von Kindern und Jugend-
lichen weltweit. Mit einem Jahres-
budget von 40 Millionen CHF
fordert die Stiftung Forschungs-
projekte, wissenschaftliche In-
stitutionen und praktische Inter-
ventionsprogramme auf der
ganzen Welt. Die Stiftung wurde
1989 vom deutsch-schweizeri-
schen Unternehmer Klaus J. Jacobs,
dem Vater von Johann Christian
Jacobs, gegriindet. Im Jahr 2001
tibertrug der Unternehmer alle
Anteile an der Jacobs Holding AG
mit einem damaligen Marktwert
von 1,43 Milliarden CHF an die Stif-
tung. Ende 2013 hatte sich der
Wert der Stiftung bereits mehr als
verdreifacht und lag bei 4,55 Milli-
arden CHF.

jacobsfoundation.org

Sie haben fiinf Geschwister.
Gemeinsam fiihren Sie das fort,

was Ihr Vater aufgebaut hat.

Wie schaffen Sie es, dass die unter-
schiedlichen Denkweisen

nicht zur Zerreissprobe werden?
Unser gemeinsames Ziel ist es, die beiden
Standbeine Unternehmertum und Philan-
thropie unter einem Dach zusammenzubrin-
gen. Dafiir steht die Familie als Ganzes ein.
Diversitét ist dabei ein Schliissel zum Erfolg:
Jedes Familienmitglied {ibernimmt eine spe-
zifische Rolle, die seinem oder ihrem Hinter-
grund und den individuellen Fahigkeiten
entspricht.

Sie haben Anfang der 1990er Jahre
fiir eine Unternehmensberatung in
Tokio gearbeitet und verbringen viel
Zeit in Singapur. Was kann Europa
von Asien lernen?

Die fernostlichen Gesellschaften erlebe ich
héufig als sehr diszipliniert. Die Ein-Kind-
Politik in China hat dazu gefiihrt, dass ge-
rade die Mittelschicht nicht nur viel Wert
auf Bildung legt, sondern auch Geld inves-
tiert. Ein Werturteil abzugeben, halte ich
fiir schwierig. Dazu bin ich zu sehr davon
iiberzeugt, dass der Mensch unendlich
vielseitig ist, und Bildung gerade das be-
riicksichtigen sollte.

Konnen Sie ein Beispiel aus IThrem
Berufsalltag nennen, wo ein exzellen-
tes Ergebnis vor allem der Vielseitig-
keit des Teams zu verdanken ist?

Als Anwalt habe ich viele Jahre Unterneh-
men rund um den Globus bei grossen
Projekten beraten. Das Ziel dieser Projekte
lasst sich auf eine einfache Formel bringen:
Es geht darum, Strukturen zu entwickeln,
die dafiir sorgen, dass die richtigen Men-
schen an den richtigen Stellen die richtigen
Entscheidungen treffen. Dabei ist es wichtig,
einen guten Blick dafiir zu haben, wo die
Leistungskraft einer Organisation endet und
wo man sich mit anderen in Kooperationen
zusammentun muss, um die gesteckten Ziele
zu erreichen. Genau darum geht es auch

bei unserer Stiftungsarbeit. Und nattirlich
um die Motivation von Menschen, Entwick-
lung von Kindern und Jugendlichen zu ihrer
eigenen Sache zu machen. Genau so, wie es
ein Unternehmer mit seinem Unternehmen
macht.
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Dieter Meier

Den Dandy gab

es nie

Auf den ersten Blick konnte man das Universalgenie Dieter Meier fiir einen
Dilettanten halten, der im Leben einfach Gliick hatte. Doch wer ihn genauer
kennt, merkt: Dieser Mann hat eine besondere Begabung fiirs Leben.

Text: Eric Johnson
Bilder: Markus Bertschi

Wer nicht in der Schweiz lebt,
hat vermutlich noch nie von
Dieter Meier gehort. Dennoch
hat so manch einer seine Kunst
bereits erlebt. Wer kann sich
nicht an den Kinohit «Ferris
macht blau» aus den 1980ern er-
innern? Meier war Co-Autor und
Sanger des bekannten Lieds, das
die legendire Szene mit

dem roten Ferrari untermalt.
«Oh Yeah» — im Song elf Mal
wiederholt — war danach im
«Geheimnis meines Erfolgs», in
zahllosen TV-Spots, Simpsons-
Episoden und sogar im Video-
spiel «Gran Turismo 4» zu horen.
Mit seiner Band Yello landete
Meier aber noch weitere Hits,
beispielsweise «The Race», das
bei Eurosport als Trailer und

bei der Musiksendung «Formel
Eins» als Titelmelodie verwendet
wurde.

Ironie war schon immer ein we-
sentlicher Bestandteil der Musik
von Dieter Meier. Ganz im Sinn
des Dadaismus — in Meiers Hei-
matstadt Ziirich entstanden —
schreckte Meier nie vor dem Ba-
nalen oder gar Absurden zuriick.
«Bostitch», der erste Yello-Hit aus
dem Jahr 1980, ist die Schweizer
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Bezeichnung fiir ein Heftgerat.
Rund zehn Jahre zuvor hatte
Meier bei einer Performance in
New York jedem Passanten einen
Dollar geschenkt, der zu ihm
die Worte «Yes» oder «No» sagte.
Kurz darauf stellte er auf einem
offentlichen Platz in Ziirich
100’000 Metallstiicke aus, die
er wiahrend fiinf Tagen taglich
acht Stunden lang in Sécke zu
1000 Stiick abfillte.

Noch mehr Ironie bewies Meier
ausserhalb seines Daseins als
Avantgardist — fast so, als hitte
Picasso heimlich als Buchhalter
gearbeitet. Wahrend er von der
Offentlichkeit als hipper Bohe-
mien wahrgenommen wurde,
gehorte er der Schweizer Golf-
nationalmannschaft an (noch
heute hat er ein Handicap von 7)
und war halbprofessioneller
Pokerspieler. Zudem griindete
oder finanzierte er diverse Un-
ternehmen, die sich meist mit
bahnbrechenden Technologien
befassten, unter anderem in
den Bereichen Elektronik, Bio-
landwirtschaft oder Uhren-
produktion. Ein aktuelles Projekt
widmet sich der Herstellung
von hochwertiger Schokolade.

Was lésst sich nun iiber einen so
vielseitigen und ironischen Men-
schen zusammenfassend sagen?
Da sich Meier bester Gesundheit
erfreut und seinem 70. Geburts-
tag ndhert, mehren sich seit
einigen Jahren die Wiirdigungen
seines Lebenswerks. Doch ob in
TV-Talkshows, Zeitungsberichten
oder an Preisverleihungen —

er wird noch immer als Leicht-
gewicht beschrieben. Seine
Virtuositit sei nicht echt, denn
niemand kénne auf so unter-
schiedlichen Gebieten so erfolg-
reich sein, so der allgemeine
Tenor. Und dass der fiinffache
Vater alles so einfach aussehen
lasst, scheint fiir viele zu be-
weisen, dass er ein Dandy und
Dilettant ist, dem der Erfolg
einfach in den Schoss fallt.

Damit liegen alle falsch, denn
sie halten Meiers Bescheidenheit
fiir Naivitéat. Sie verwechseln sei-
ne nackte Direktheit mit einem
Mangel an Kunstverstandnis. Sie
nehmen seine Ironie eindeutig
zu ernst. Deshalb nachfolgend
ein Versuch der Klarung.

Grosse Liebe Berlin

Dieter Meier ist nicht stdndig un-
terwegs, aber er verfiigt iiber so
manch einen Wohnsitz: in seiner
Geburtsstadt Ziirich, in Los Ange-
les (wo zwei seiner vier Tochter
leben), auf Ibiza und auf mehreren
Gutsbetrieben in Argentinien, wo
er eine biologische Rinderzucht
betreibt.

Fragt man den Vielreisenden aber,
wo er die grosste Vielfalt findet,
dann lautet seine Antwort klar:
Berlin. Die bunte Mischung der
deutschen Hauptstadt ist laut Meier
weltweit einmalig. Reiche, Arme,
Berithmte, Unbekannte — alle fin-
den hier zusammen. «In einer Bar
in Berlin sitzt ein Mann, der sich
kaum sein Bier leisten kann, direkt
neben einem Medienmogul. Beide
unterhalten sich einen ganzen
Abend lang miteinander», sagt
Meier. «Berlin ist definitiv nicht
versnobt.» Dieter Meier mochte in
Zukunft mehr Zeit in Berlin ver-
bringen. Schon deshalb, weil hier
die Macher seiner Neuproduktion
«Out of Chaos» leben.

dietermeier.com
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Die Macht der Idiotie

Der Begriff bauernschlau konnte
zu Dieter Meier passen. Er be-
zeichnet sich selbst als Idioten —
fiir ihn ein Wort ohne negative
Konnotation. «Ein Idiot ist je-
mand, der nicht vorgibt, Dinge
zu wissen, die er nicht weiss»,
meint er. «Und ein Idiot stellt
Fragen, hort zu und lernt. Man
kann ndmlich viel lernen, wenn
man die richtigen Fragen stellt.»

Mit dieser Form von Idiotie hat
Meier beispielsweise einiges iiber
den sogenannten Katzenkaffee
erfahren. Dieser besteht aus Boh-
nen, die in Stidostasien vom
Fleckenmusang (einer Schleich-
katzenart) gefressen und wieder
ausgeschieden werden. Meier
betont, dass dieser Kaffee nicht
deshalb so gut schmecke, weil

er von einer Katze verdaut wurde,
sondern weil diese nur die reifs-
ten Kaffeekirschen mit dem
besten Geschmack frisst. «Oder
haben Sie schon einmal einen
Schwarm Voégel gesehen, der
tiber unreife Friichte herfallt?»
Deshalb wird es seiner Meinung
nach auch nicht gelingen, gefan-
genen Fleckenmusangs mecha-
nisch geerntete Kaffeekirschen
vorzusetzen. Denn die meisten
davon sind unreif.

Vé
» &

Das klingt einleuchtend. Meier
wusste es, weil er viele «idio-
tische» Fragen stellte, als er ein
Unternehmen in der Dominika-
nischen Republik mitgriindete.
Und er erfuhr, dass der Ernte-
zeitpunkt — und damit die aus-
schliessliche Verarbeitung
reifer Kirschen - fiir die Kaffee-
qualitat entscheidend ist.

Kaiser ohne Kleider
Wahrheiten zu ignorieren, so
Meier, ist ein wesentlicher Faktor

«Im Leben ist der Wert

Grundlagen konzentrieren, dann
deren Wandel erkennen und
schliesslich verstehen, dass Fort-
schritt meist durch die Fahigkeit
entsteht, die Anarchie zu be-
herrschen. «Um Erfolg zu haben,
miissen wir lernen, mit dem
Chaos zu leben.»

Von diesem Prinzip ist Meier

so liberzeugt, dass er sein letztes
Musikprojekt «Out of Chaos»
nannte. Es umfasst ein im Friih-
jahr veroffentlichtes Soloalbum,

Nattirlich spricht Meier nicht von
Einzigartigkeit. Vielmehr stellt
er eine Analogie zum Pokern her,
flir das er als junger Mann viel
Zeit aufwendete. «Im Leben ist
der Wert deiner Karten von jenen
deiner Mitspieler abhingig.»

Ein Auszug aus dem Lied «The
Gambler», von Kenny Rogers,
bringt es auf den Punkt: «You've
got to know when to hold ’em
and when to fold ’em» (du musst
wissen, wann du deine Karten
halten oder aufgeben musst).

deiner Karten von jenen
deiner Mitspieler abhangig.»

fiir Misserfolg im Geschéft, in
der Kunst und tiberhaupt im Le-
ben. «Zu viele Manager meinen
vorgeben zu miissten, iiber alles
Bescheid zu wissen. Wenn sie
aber zugeben wiirden, dass sie
Idioten sind und nicht alles wis-
sen, wéren sie viel erfolgreicher.
Dann koénnten sie ndmlich nach
Antworten suchen.»

Manager auf allen Fiihrungs-
ebenen miissen lernen, Idioten
zu sein, ist Meier iiberzeugt.
Zuerst sollten sie sich auf die

erganzt mit Konzerten in Nord-
europa und New York. Beides kam
bei Fans und Kritikern gut an.

Pokern wie im

richtigen Leben

Neben Idiotie empfiehlt Meier,
sich im Umgang mit dem Chaos
an drei allgemeinen Regeln zu
orientieren:

Finde die richtigen Partner:
Kann ich selbst etwas beitragen?
Wer konnte sich noch einbringen?
Die Welt hdlt enorm viel Know-
how parat, das nur abgerufen
werden muss.

Sei auf schwere Zeiten vorbereitet:
Mag ich, was ich tue? Wenn ja,
wird mir das auch in schweren Zei-
ten helfen, die so oder so kommen.

Entdecke deine Einzigartigkeit:
Was habe ich zu bieten, das mich
von den anderen unterscheidet?

Wie viele Pokerfans besteht Meier
darauf, dass es sich dabei nicht
um ein Gliicksspiel handelt. Viel-
mehr spiegeln die langfristigen
Ergebnisse das Kdnnen eines
Spielers wider. Auch das Leben
ist eindeutig kein Gliicksspiel.
Und Meier ist kein Dilettant,
denn er verfiigt iiber vielfaltige
Fahigkeiten, die er wohliiberlegt
einsetzt. Sollte es sein Ziel sein,
ein moglichst interessantes
Leben zu fiihren, dann hat er
definitiv einen Royal Flush

auf der Hand.

) th
i

«Manager sollten lernen, Idioten zu sein. So waren sie namlich viel erfolgreicher», erzéhlt Dieter Meier.

Dieter Meier
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Rudolf Hug Axpo

Vielseitigkeit:
Mein Privileg
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Es ist die Neugierde, die ihn antreibt: Rudolf Hug ist Tiiftler und Techniker,
Verwaltungsrat und Verleger, Fotograf und Familienvater, Politiker und Prasident
in einem. Diversitit in Unternehmen héalt der Axpo-Verwaltungsrat fiir zentral.

Rudolf Hug
und seine Tétigkeiten

Rudolf Hug, geboren 1950 in
Romanshorn, absolvierte zuerst
eine Lehre als Fernmelde-, Elektro-
und Apparatemonteur (FEAM)

bei der Contraves in Ziirich. Nach
Stationen als Servicetechniker und
-leiter machte er sich 1983 selbst-
standig und griindete zahlreiche
Firmen im Bereich Elektronik und
Mikroprozessorentechnik; zu
diesen gehoren etwa die MPL AG
Elektronikunternehmung und die
AOS Technologies AG. Von 1999
bis 2013 wirkte er im Vorstand von
Swissmem, vormals VSM; zwi-
schen 2007 und 2013 arbeitete er
im Vorstand von Economiesuisse,
wo er die stindige Kommission
«Energie und Umwelt» présidierte.
Seit 2003 amtet er auch als Wirt-
schaftsvertreter des Kantons
Aargau im Verwaltungsrat der
Axpo. Der langjéhrige FDP-Politi-
ker wirkte als Arbeitsrichter und
Laienschauspieler und hat mehre-
re Fotobiicher veroffentlicht.

Er wohnt im Kanton Aargau, ist
verheiratet und Vater von fiinf er-
wachsenen Séhnen.

rudolf-hug.ch

Text: Madeleine Staubli-Roduner
Bilder: Rudolf Hug

Lange vor den Zeiten eines Steve Jobs richtete
der junge Rudolf in seinem Elternhaus in
Romanshorn ein Versuchslabor ein. Der Sohn
eines Brieftragers baute die Werkstatt zu
einer Dunkelkammer um, installierte eine
funktionierende Telefonanlage und bastelte
ein Radio. Schliisselerlebnis fiir seine un-
gewohnlichen Aktivitdten bildete das Buch
«Werkbuch fiir Jungen», das ihm seine Eltern
geschenkt hatten — eine Anleitung zum
Selberbauen. Dabei waren seiner Fantasie
kaum Grenzen gesetzt — mit 14 Jahren baute
er eine Kiste, mit der man Lampen fern-
steuern konnte, die er sogar verkaufte.

Mit 20 gewann er mit einer Arbeit tiber
Digitalcomputer den ersten Preis bei
«Schweizer Jugend forscht».

«Routinearbeiten haben mich immer ge-
langweilt», blickt der 64-Jahrige lachend
auf seine Lehr- und Tiifteljahre zurtick.
Schule und Studium reizten ihn wenig.
Sinnbildlich fiir seine Praferenzen steht

die Phase, als er sein Elektroniklabor in
eine grosse Kiste packte, unter den Tisch
schob und ein Fernstudium begann.

Nach gerade einem Jahr brach er es ab,
holte seine Kiste wieder hervor und tiiftelte
weiter. «Die Berufslehre war das Ende
meiner organisierten Ausbildung» — nicht
aber das Ende seiner Weiterbildungen, die
ihn in politische Amter und Présidien, in
Verwaltungsrite und zur Griindung mehre-
rer Technologiefirmen fiihrte.

Engagement, nicht Prestige

«Ich lebte meine Talente. Entwickelte Elek-
tronik und brachte sie iiber verschiedene
Verkaufskanile auf den Markt.» Wahrend
der Pionierzeit der elektronischen Datenver-
arbeitung liess sich Rudolf Hug in den Verei-
nigten Staaten von Ausbildern inspirieren,
absolvierte ihre Kurse innert Kiirze, meist
nachts, und instruierte dann seinerseits die
amerikanischen Kursleiter. Im Vordergrund
stand dabei nie das Prestige eines Titels, son-
dern das Engagement. «Entweder ich mache
etwas ganz, oder ich mache es gar nicht»,
lautet das Motto des vielseitigen Unterneh-
mers, der zudem regelmassig kocht, sich als
Laienschauspieler betétigte und begeistert
fotografiert.

Ja, das Fotografieren. Diese Leidenschaft
flammte im Jahr 2004 wieder auf, als sich
Hug entschied, die Welt nicht nur auf Ge-
schéftsreisen zu erleben. Von Siidafrika
nach Lappland, vom Machu Picchu nach
Myanmar — Hugs Reisen sind dusserst viel-
seitig. «Ich wollte Menschen und Landschaf-
ten kennenlernen, dank meiner Neugierde
war ich offen fiir vieles. Beim Reisen meidet
er Menschenmengen, lieber zieht er allein,
begleitet von einem einheimischen Fiihrer,
in die entlegensten Gebiete. So hat er etwa
im hohen Norden Kanadas eine Eisbaren-
mutter beobachtet und tagelang in der Kélte
ausgeharrt, bis er endlich das Tollen der
Jungbaren fotografisch festhalten konnte.
Diese nordischen Bewohner bevélkern nun
mit vielen anderen Tieren sein Fotobuch
«Adler, Bar und Co.», das er in Eigenregie
gefertigt, gelayoutet und herausgegeben
hat. Auch hier gilt ihm Vielfalt mehr als
kiinstlerische Perfektion, ist Erlebtes wichti-
ger als der literarische Anspruch.
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Rudolf Hug Axpo

«Thematische
Vielseitigkeit ist
ein Privileg.»




Begegnungen auf Augenhéhe

In Hugs Fotobiichern finden sich neben den
Tieren viele Portrats von Menschen aus aller
Welt. Der frohliche Bub aus dem Himalaya,
die gastfreundliche Russin mit dem zerfurch-
ten Gesicht, der chinesische Bauer - sie zeu-
gen von Begegnungen auf Augenhoéhe. «Ich
finde gut Zugang zu Menschen, denn ich
begegne ihnen mit Respekt, mochte sehen,
wo und wie sie leben, welches ihre Freuden
und Sorgen sind», sagt Hug. Oft geniigt ein
Zeichen, ein Blick, um zu merken, wann
eine Aufnahme erwiinscht oder aber Nihe
unangebracht ist. Mit diesem Respekt er-
schliessen sich ihm fantastische Begegnun-
gen. «Du musst die Leute um Erlaubnis
bitten», nennt Hug seine Haltung, die Tiiren
offnen kann. Diversitét heisst fiir ihn, Men-
schen zu respektieren.

Seine grosste Erkenntnis beim Reisen? Er
zogert keinen Moment: «Es braucht keinen
Reichtum, um gliicklich zu sein. Wir defi-
nieren Gliick meist monetér, aber viele Men-
schen auf dieser Erde leben sehr, sehr ein-
fach und sind trotzdem gliicklich, da sie das
wenige, das sie haben, viel mehr schitzen.»
Hug sucht unterwegs das Einfache, nicht
die Bequemlichkeit, wie er auch zu Hause
nicht Prestige und Statussymbole im Fokus
hat. Seine Reiseabenteuer und der Firmen-
alltag sind fiir Hug keine getrennten Wel-
ten: Aus seinen Erlebnissen mit Tieren hat
er in Eigenregie eine Multimediashow er-
stellt, welche die Parallelen von Unterneh-
mertum und Tierwelt thematisiert. Seine
spannenden Bildergeschichten, dazu ein
Touch Abenteuer, sprechen das Publikum
sehr an, freut sich Hug.

Firmengriindungen, Reisen, Mandate — wird
Rudolf Hug seine eigene Vielseitigkeit nie zur
Last, verzettelt er sich nicht zuweilen? Nein,
lacht er. Dabei kommen ihm seine rasche
Auffassungsgabe, seine breite Expertise und
seine Erfahrung zugute. Wenn er aber beim
Blick in die Agenda kaum mehr Liicken sieht,
dann trennt er sich von einem Engagement.
«Manchmal ist es notig, eine Tiire zu schlies-
sen, um eine neue aufmachen zu konnen.»
So hat er sich zu gegebener Zeit aus der Poli-
tik, von Swissmem und Economiesuisse ver-
abschiedet, um Zeit fiir anderes zu haben.

Hat er ein Mandat inne, so {ibt er es gewis-
senhaft aus. Dabei sieht er sich als hartnécki-
gen, konstruktiv-kritischen Mitdenker, der
bei drohendem Scheitern auch nach neuen
Losungsansédtzen sucht. Fiir Rudolf Hug steht
ausser Frage, dass Unternehmen heute von
unterschiedlichen Menschen getragen wer-
den miissen. Doch sieht er in Fiihrungs-
etagen oft dasselbe einheitliche Profil:
grosse Titel, militdrische Erfahrung, Service-
clubs. Ein Verwaltungsrat braucht jedoch
Personen mit vielfaltigen Perspektiven und
kritischem Blick. «<Wenn die Firmenspitze auf
Einheitsmeinungen pocht und die Leute in
der Warteschlange ihrer Karriere sich
schweigend anpassen, fehlt die notige Streit-
kultur», beméangelt Hug. Er selber kann dank
seiner Unabhingigkeit auf Missstédnde hin-
weisen, wofiir ihm spéter meist Dankbarkeit
entgegengebracht wird.

Was rit er einem Unternehmer von heute?
Die Komplexitit des unternehmerischen All-
tags ist gross, ein Chef muss daher fiir spezi-
fisches Fachwissen ergénzende Kréfte beizie-
hen. Dabei darf er sich jedoch nicht nur auf
externe Berater verlassen, sondern soll sich
mit jedem Themenbereich selber auseinan-
dersetzen. Mit dieser Einstellung berat Hug
zahlreiche Jungunternehmer. «Ich bin in vie-
len Bereichen zu Hause, etwa auch in der Fi-
nanzwelt, daher kann ich vielfaltige Tipps
geben.» Seine thematische Vielseitigkeit
sieht er als «unglaubliche Lebensqualitat»
und als Privileg. Dieses mochte er weiterhin
geniessen, etwa mit seinem néchsten Buch-
projekt, das geografisch fiir einmal in der
Nahe bleiben wird: Es handelt vom Appen-
zeller Brauchtum.

«Manchmal ist es notig, eine
Tiire zu schliessen, um eine
neue aufmachen zu konnen.»

Hugs Reisen sind dusserst vielseitig. Im Sommer 2014 reiste er nach Alaska, um Grizzlies zu fotografieren (vorherige Seiten).
Blick auf den lliamna-Vulkan in Alaska im Sommer 2014 (rechte Seite).
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der Schweiz ist die
gemeinsame Kreation

Die Firma Joiz hat das Fernsehen neu erfunden. Angesprochen werden vor
allem junge Leute und gemacht wird das Programm von Menschen aus allen
Ecken der Welt. Das ist Diversitit vor und hinter der Kamera.

Text: Sandra Willmeroth
Bilder: Markus Bertschi

Alexander Mazzara hat

nach seinem Studium zum Diplom
Bauingenieur ein Nachdiplom-
studium Journalismus am Medien-
ausbildungszentrum in Luzern
(MAZ) abgeschlossen. Seine Me-
dienkarriere begann als Redaktor
beim Sender Viva und als Reporter
bei RTL/ProSieben (Schweiz),
2000 wechselte er zum Schweizer
Fernsehen und war dort in mehre-
ren Positionen tétig. Nach einer
beruflichen Auszeit in den USA,
wo er unter anderem die neuen
Internetfirmen im Silicon Valley
kennenlernte, hatte er die Idee,
Internet und Fernsehen zu verbin-
den, worauf die Joiz AG gegriindet
wurde.

Mazzara hat Jahrgang 1975

und lebt in Ziirich.
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Wie viele verschiedene
Nationalititen sind bei
Joiz beschiiftigt?

Das habe ich noch nie gezahlt!
An den Namen der Mitarbeiten-
den sieht man aber wie inter-
national wir sind. Einer unserer
Stars unter den Moderatoren

ist Giilsha Adilji. Sie ist fiir mich
auch das beste Beispiel fiir In-
tegration. Sie vereint gleich meh-
rere Kulturen: Adiljis Mutter

ist Tiirkin, die im Kosovo aufge-
wachsen ist, und der Vater ist
ein in Serbien aufgewachsener
Albaner. Zudem arbeiten sehr
viele Secondos bei uns, aber auch
Leute, die jetzt wegen uns zu
Joiz gekommen sind, darunter
Deutsche, Tiirken, Amerikaner,
Israelis, Ruménen.

Ist es nicht schwierig,
Mitarbeitende zu integrie-
ren, die aus New York, Tel
Aviv, Istanbul und Bukarest
zu IThnen nach Ziirich-Oerli-
kon kommen?

Insgesamt haben wir alle einen
dhnlichen kulturellen Hinter-
grund. Der macht allerdings
nicht den Erfolg unserer Firma
aus. Es ist viel entscheidender,
Leute zu finden, die Erfahrung
mitbringen und trotzdem Fanta-
sie haben. Einstein sagte einmal:
«Erfahrung ist das Ende der
Fantasie.» Und daran glaube ich

ganz stark. Fiir uns ist es darum
wichtig, dass wir die Fantasie
nicht verlieren bei dem, was wir
tun. Wir miissen Leute finden,
die diese Offenheit haben. Das
ist keine Frage der Nationalitét,
sondern eine Frage der Einstel-
lung und der Person.

Was meinen Sie mit

dem dhnlichen kulturellen
Hintergrund?

Wir sind bei uns alle westlich
aufgewachsen und orientiert. Ich
war fiir das Schweizer Fernsehen
viel in der Welt unterwegs. Die
Kultur von Japan, Afrika oder
der arabischen Welt unterschei-
det sich stark von der unsrigen.
Das meine ich nicht wertend,
sondern die Kulturen sind ein-
fach verschieden, und das
schafft in der Zusammenarbeit
grossere Herausforderungen.

Ist dies bei Ihren jungen,
offenen und internationa-
len Mitarbeitenden iiber-
haupt ein Thema?

Nein, wo jemand seine kulturel-
len Wurzeln hat, spielt eigentlich
keine bedeutende Rolle. Das ent-
spricht ja auch der Grundhaltung
unseres Senders: Wir sind sehr
weltoffen, wir berichten tiber
lokale und globale Themen und
unsere Mitarbeitenden sprechen
ja alle Englisch und orientieren
sich genauso an der Ziircher Sub-
kultur wie an globalen Trends.

Wie helfen Sie bei der
Integration?

Das Beste ist natiirlich, wenn
unsere jungen Mitarbeitenden
die Neuen einfach mit in den
Ausgang nehmen. Dann sind sie
sofort in einer Gruppe integriert
und haben Anschluss. Das ist
wohl fiir alle Beteiligten lustiger
und interessanter und bringt
mehr soziale Integration als
wenn man beispielweise die Ex-
pats von einer Agentur betreuen
lasst und ihnen hilft, eine tolle
Wohnung zu finden.

Haben Sie gezielte
Mentoring- oder
Integrationsprogramme?
Das sind gezielte Mentoring-
Programme! (lacht) Aber

wir machen auch anderes. So
mussten alle neuen Mitarbei-
tenden in Berlin vor dem dorti-
gen Sendestart mindestens

ein bis vier Wochen nach Ziirich
kommen und hier mit den
Personen zusammenarbeiten,
die dasselbe machen wie

sie in Berlin. Die Moderatoren
waren sogar live auf dem
Sender bei uns.

Alexander Mazzara Joiz
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Joiz ist interaktives Fernsehen und verknipft TV mit dem Internet, mobilen Apps und Social Media.

Die Moderatoren haben im
hiesigen Fernsehen Hoch-
deutsch gesprochen? Das
gab beim SRF ja schon mal
einigen Arger...

Wir haben viele positive Reaktio-
nen bekommen. Die Zuschauer
mochten die deutschen Modera-
toren, vielleicht auch, weil sie
noch neu und etwas unsicher
waren. Aber das Wichtigste ist,
dass sich die Mitarbeitenden
von Ziirich und Berlin gut kennen-
gelernt haben und ihre Erfah-
rungen austauschen konnten.
Seither bieten wir jedem die
Moglichkeit zur Jobrotation. Ge-
rade eben haben beispielsweise
die beiden Maskenbildner aus
Berlin und Ziirich den Arbeitsort
fiir zwei Wochen getauscht.

Diversitit meint ja auch
eine Vielfalt an Alterskate-
gorien. Wie sieht dies bei
Joiz aus?

Wir sind ein Sender fiir junge
Menschen, doch die Altersspan-
ne unserer operativ tdtigen Leute
reicht von 20 bis 50 Jahre. Die
Moderatoren sind wegen der jun-
gen Zielgruppe jlinger als 30.
Aber auch das ist nicht in Stein
gemeisselt, denn wir haben auch
Moderatoren, die mittlerweile

Die Firma Joiz AG mit Sitz in
Ziirich-Oerlikon wurde 2009 von
Alexander Mazzara mitgegriindet;
Mazzara ist heute CEO der Firma.
Joiz ist interaktives Fernsehen und
verkniipft TV auf neuartige Weise
mit dem Internet, mobilen Apps
und Social Media. Das Publikum
nimmt mittels einer eigens entwi-
ckelten Technologie aktiv am Pro-
gramm teil und kann interagieren.
Im August 2013 ist Joiz auch in
Deutschland auf Sendung gegan-
gen. Die Internationalisierung soll
mit Franchisenehmern weiterge-
fithrt werden. Insgesamt beschéf-
tigt Joiz 130 Mitarbeitende, davon
55 in Berlin.

joiz.ch

knapp tiber dieser Altersgrenze
sind. Diese miissen aber deswe-
gen jetzt nicht gehen. Aber es ist
klar, dass sie nicht noch weitere
fiinfzehn Jahre bei uns moderie-
ren werden. Im Bereich der Re-
daktion suchen wir oft gezielt
junge Leute, weil sie die Sprache
der jungen Menschen sprechen.
Ich selbst bin auch nicht mehr so
jung, und wenn ich mich bei den
Jungen durch das Ubernehmen

Wie machen Sie das
konkret?

Wenn jemand eine wirklich gute
Idee hat, dann setzen wir diese
gerne um, ganz egal von wem
die Idee kam — und wenn es der
Praktikant war! Aber bei einer
solchen Offenheit muss man
auch Fehler machen diirfen. In
der Firma muss eine Kultur be-
stehen und verankert sein, die
Fehler zul4sst.

«Das mit dem
Alter ist so eine

Sache: Was

heisst das schon?»

ihrer Sprache einschmeicheln
mochte, kdme das nicht gut!
(lacht) Dartiiber hinaus haben
wir aber auch viele Bereiche, in
denen die Mitarbeitenden &lter
sind und auch sein diirfen, sollen
oder miissen.

So ganz wollen Sie also
doch nicht auf die Erfah-
rung von éilteren Mitarbei-
tenden verzichten?

Das Ziel ist es, eine gute Mi-
schung zu haben. Erfahrung ist
sehr wichtig bei unserer Arbeit,
aber Offenheit ist entscheidend.
Und das mit dem Alter ist ja oft
so eine Sache — was heisst das
schon im Hinblick auf Erfahrung
und Verantwortungsgefiihl? Ich
stelle immer wieder allen Unken-
rufen zum Trotz fest, dass junge
Leute sehr gern Verantwortung
iibernehmen. Viele bei uns fiih-
ren mit Anfang zwanzig schon
ein Team oder sind auf dem Set
fir alles verantwortlich. Das
fordern wir sehr stark, indem wir
versuchen, Verantwortung
moglichst weit nach unten
abzugeben, bis hin zur Ebene
der Praktikanten.

Wie errichtet man eine sol-
che offene Kultur in einer
so jungen Firma, welche so
schnell gewachsen ist?

Mit vielen kleinen und grossen
Dingen. Seit es die Firma gibt,
machen wir jeden Freitag einen
Apéro — bezahlt privat von der
Geschiftsleitung. Manchmal
sind drei Leute da und manch-
mal 50, es kommt einfach, wer
da ist und wer kommen mag,
und man redet und tauscht sich
untereinander {iber die Woche
aus. Dartiber hinaus gibt es ein
wochentliches Meeting mit
allen Mitarbeitenden, wo wir
sehr transparent auch iiber
Dinge reden, die erst Monate
spater an die Offentlichkeit
diirfen. Dieses Meeting ist nicht
nur top-down, sondern auch
bottom-up: Es gibt Fragerunden,
und jedes Mal stellt sich ein
Mitarbeitender vor und erzihlt,
was seine tagliche Arbeit bei
uns umfasst, aber auch was seine
Hobbys sind. Abteilungstiber-
greifend im Detail verstehen, was
die Arbeit der andern umfasst,
hilft enorm fiir ganzheitliches
Denken.

Alexander Mazzara Joiz

Fernsehen bildet ja immer
auch ein Stiick weit die
Wirklichkeit ab. Inwieweit
ist Diversitit in Ihren Sen-
dungen ein Thema?

Eine Schiene bei uns heisst Joi-
Zone: jeden Tag eine halbe Stun-
de Talk mit Gésten zu Themen
aus Politik, Sozialem, Gesund-
heit, Arbeit und Liebe. Diese
Talkshow ist sehr interaktiv, die
Zuschauer konnen sich jederzeit
und tiber verschiedene Kanile
einbringen. Und da ist Diversitat
immer wieder ein grosses The-
ma, das oft und breit und in vie-
len Facetten diskutiert wird.

Denken Sie, dass Firmen,
die das Thema Diversitit ak-
tivleben und fordern, einen
Wettbewerbsvorteil haben?
Ja, eindeutig. Unternehmen miis-
sen auf die zunehmende Globali-
sierung reagieren, deren 6kono-
mische Verflechtungen dusserst
vielschichtig geworden sind. Di-
versitédt ist ein wichtiger Erfolgs-
faktor geworden, weil viele ver-
schiedene Ansichten, Ansétze,
Erfahrungen und auch unter-
schiedliche Gene dazu beitragen,
die beste Losung auf komplexe
Probleme zu finden.

Wie der klassische
Schweizer Kompromiss?
Die Schweiz hat bei diesem The-
ma tatsachlich einen Wettbe-
werbsvorteil, weil es genau das
ist, was wir hier seit gut 700 Jah-
ren einigermassen leben: Jeder
kann und soll etwas zum Ge-
meinwesen beitragen. Und wir
haben gelernt, zwischen vielen
Anspruchsgruppen und bei kom-
plexen Zielsetzungen den besten
Weg zu finden. Das ist einer der
Wettbewerbsvorteile der
Schweiz — die gemeinsame und
vernetzte Zusammenarbeit und
Kreation. So schnell kann das
keiner kopieren.
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«J.M. Keynes zum
Kaffee. Ludwig Erhard
zur Vorspeise.»

Merkwdiirdige Idee: Man lese ein Buch, verdichte die Fiille auf wenige Seiten
und werte Inhalt, Nutzen, Stil. Kann man damit Geld verdienen? getAbstract
kann es. CEO Thomas Bergen verrit: Wie und wann Diversitdt zum Erfolg fiihrt.
Wann nicht. Und wie er schon als Kind zum Manager wurde.

Text: Uwe Stolzmann
Bilder: Markus Bertschi

Thomas Bergen, geboren 1966
in Luzern, studierte BWL an der
Universitét St. Gallen. Spezialisie-
rung: Operations Research.

Er ist Mitbegriinder und CEO von
getAbstract. Bergens Frau Maria
Salvador stammt aus Ecuador.
«En mi casa se habla espafiol», sagt
er. Die beiden sind seit iiber
zwanzig Jahren verheiratet, sie
haben drei Kinder.
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Lugern, ein Biirohaus am See,
heiter blau-griin. getAbstract
(«<Komprimiertes Wissen») resi-
diert im ersten Stock. Was be-
merkt der Besucher, wenn er ein-
tritt? Entspannte Atmosphdre.
Stille. Und Biicher, viele Biicher,
in Kartons und auf Regalen. CEO
Thomas Bergen — sport-
lich-schlank, Brille und Kurzhaar
— sitzt in einem hellen Biiro am
PC, auch er umrahmt von Bii-
chern: etwas Wirtschaft, dazu
Heine und Highsmith, Cechov
und Chandler.

«Diversitit», Herr Bergen:
Wann haben Sie den Reiz
der Vielfalt zum ersten Mal
gespiirt?

Als Kind. Wenn einer auf dem

Spielplatz fragte: «Was spielen
wir?», sagte ich: «Ich hétte eine
Idee.» Hunderte Spiele habe ich
erfunden. Ich wollte herausfin-
den: Wie miissen Regeln ausse-
hen, damit ein Spiel attraktiv
wird? Und ich merkte: Kleine
Anderungen machen aus
Schrott vielleicht die span-
nendste Sache im Quartier.

Wie sah so eine

Spielidee aus?

Mitte der Siebziger erfand ich
Varianten, um mit Panini-Bild-
chen zu handeln. Auf spezielle
Art. Ein Erfolg: In Pratteln, wo
wir damals lebten, haben zu-
letzt alle diese Spiele gespielt!
Spéter in Interlaken besassen
wir einen kleinen Garten. Was
kann man machen? Ich habe
Hindernisldufe organisiert, {iber
Hiirden und dreimal um den
Baum. Am Ende waren wir
zwanzig Kinder.

Drei Goldvreneli fiir
eine Investition

Schon mit zehn, elf wollten
Sie wissen: Wie funktio-
niert ein Unternehmen

im richtigen Leben, in

der Wirtschaft?

Ich hatte 200 Franken im Spar-
schwein, damit ging ich zum
Bankverein. Meine erste Investi-
tion waren drei Goldvreneli —
fiir 80 Franken gekauft, fiir 170
verkauft. Ein Riesengewinn!

Mit vierzehn war fiir mich klar:
Ich werde Anwalt — wie muss
man die Regeln der Gesellschaft
gestalten? — oder Unternehmer.
Wieder wollte ich wissen: Wie
funktioniert dies und was macht
ein Unternehmen erfolgreich?

Bergen studierte in St. Gal-
len. In einer Studenten-
gruppe, gemeinsam mit
anderen, suchte er unter-
nehmerische Ideen. In
dieser Gruppe war auch
Rolf Dobelli, den Bergen
schon aus dem Gymnasium
kannte.

Wir haben Dutzende Business-
pléne geschrieben. Denn es gab
Dutzende Ideen. Etwa: Wie
ware es mit exklusivem Briefpa-
pier? Ein Liebesbrief auf giinsti-
gem Papier, das ist wirklich kei-
ne Referenz. 1998 hatte Rolf
wieder eine Idee: «Wir fassen
Biicher zusammen.» Ich sagte:
«Schreib einen Businessplan!»
Am 26. Dezember 1998 hatte
ich den Plan. «O.k. Das ist es.»

Was war das erste Buch,
das Sie zusammengefasst
haben?

Bill Gates, «Speed of ...», wie
hiess das? Bergen tippt, die
PC-Tasten klacken. Ja, «Business
@ the Speed of Thought». Und
Tom Peters, «In Search of Excel-
lence».
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getAbstract hat Gber 10°000 Businesstitel in ihrer Datenbank und ist damit weltweit die Nummer eins.

Sechzehn Jahre nach dem Start
hat die Firma 100 Angestellte
und 200 Freelancer, hat Biiros
fast weltweit und ein Tochter-
unternehmen in den USA. Die
Tochter liess sich in Florida nie-
der, in Aventura, «Abenteuer»: Es
klang wie eine Verheissung.
3000 Biicher aus 500 Verlagen
landen bei getAbstract jdhrlich
auf den Tischen. Die Mitarbeiten-
den entscheiden: Was passt —in
Bezug auf Nutzen, Innovations-
kraft, Stil? Die Abstracts kom-
men in eine Datenbank. Von dort
kénnen Abo-Kunden — Einzelper-
sonen oder Firmen — sie herunter-
laden.

Die «<Buddenbrooks»
auf acht Seiten

Die ersten Firmenkunden waren
Betriebe aus der Schweiz,
SMI-Unternehmen. Die Firmen
nutzen Zusammenfassungen von
Wirtschaftsbiichern fiir die inter-
ne Weiterbildung. Motto: «Mehr
Wissen in weniger Zeit.»

Seit 2005 komprimiert die
Firma auch literarische
Werke, Klassiker. Aber,
Herr Bergen, wer braucht
schon eine Zusammenfas-
sung der «Buddenbrooks»?
Schulen und Universitaten.
Gymnasialschiiler. Die bekom-
men die Abstracts jedoch eher
unter der Hand.

Was war der
erfolgreichste Titel?

Die Bibel. Mit Abstand. Die wur-
de seit 2002 zehn bis zwanzig
Millionen Mal heruntergeladen.
Lauft noch heute wie verriickt.

Herr Bergen, wie ent-
wickelt sich der Umsatz?
Der wéchst. Bergen lacht. Zwi-

schen 15 und 30 Prozent im Jahr.

Wir sind ein schones KMU, bie-
ten 200 Familien einen Erwerb.

Und der Gewinn?

Ist stabil. Bergen lacht erneut.
Wir machen jedes Jahr Gewinn —
und investieren ihn wieder.

In Deutschland denken
sie anders

Der Entscheid fiir Belletristik war
ein Schritt zu mehr Vielfalt.

Hin und wieder erschliesst getAb-
stract ein weiteres Feld. Eines

der jiingsten Produkte heisst
«Compressed finance». Gemeint
sind Reports von US-Notenbank,
EZB und Weltbank, in geraffter
Form. Zu den urspriinglich zwei
Sprachen der Abstracts (Deutsch
und Englisch) sind fiinf weitgig
gekommen. Und irgendwg
expandierte die Firma ij

Markt?
Die andere
Vermutungg

men mit getAbstract —, da
wir: «Das dauert jetzt drei Mo-
nate.» Doch es brauchte zwei
Jahre, um den ersten grossen
Account abzuschliessen. Wir
mussten erst verstehen: Wie
denken die Menschen dort tiber-
haupt? Anders!

Was heisst das:

Die Leute denken anders?
Schweizer Firmen sind bereit
fiir Abenteuer. Sie testen mal.
Bei deutschen Grossfirmen muss
das Produkt schon bewiesen ha-
ben, dass es einen Wert gene-
riert. Auf dem deutschen Markt
wird kein Produkt gekauft, das
nicht schon am Markt etabliert
ist. Als unser erster Kunde aber
griines Licht gegeben hatte, kam
der ganze deutsche Markt.

Und in Nordamerika?
Geht alles um Return on Invest-

ment, Kapitalrendite.

«Nein» sagen, immer
ieder «Nein»

g Accounts von

ernkompetenz?
Relevantes Wissen finden, kom-
primieren, weitergeben. Uber
Handys, tibers Internet, tiber die
iPads auf der Welt.

Wenn Sie eine Firma aufbauen,
gibt es stindig neue Moglichkei-
ten. Sie denken: «Das Geld liegt
ja auf der Strasse!» Frither konn-
ten Sie neben der Béickerei einen
Baubetrieb griinden. Denn Sie
hatten Geld, und Sie hatten Be-
ziehungen. Im Zeitalter des In-
ternets niitzt Thnen das nichts
mehr: Zu breit diversifizierte
Firmen konnen ihre Mérkte
nicht mehr verteidigen.

Thomas Bergen getAbstract

Als Unternehmer, heisst das,
miissen Sie auch «Nein» sagen,
immer wieder «Nein», miissen
Projekte stoppen, die die Diver-
sitdt vergrossern, aber die Ein-
heit auflésen. Mit einem KMU
im Internet haben Sie nur eine
Chance: Sie miissen fokussieren.
In diesem Fokus konnen Sie al-
lerdings diversifizieren, soviel
Sie wollen.

Wozu mussten Sie schon
einmal «Nein» sagen?

Wir haben einen B2B-Vertrieb
aufgebaut, der funktioniert und
wachst. Da wichst auch das Be-
diirfnis, neue Produkte in diesen
Kanal zu stellen. Konkurrenten
im Learning-Bereich machen
zum Beispiel Web-basierte Trai-
nings. Wir wurden gefragt, ob
wir so etwas auch machen kénn-
ten. Doch wir merkten: Nein,
das ist nicht das Richtige.

Wer zu stark diversifiziert,
kann scheitern. Sind

Sie schon gescheitert? Hat
etwas richtig wehgetan?
Wir haben dreimal versucht, in
den USA Fuss zu fassen. Und
sind vor acht, neun Jahren drei-
mal grandios gescheitert. Beim
vierten Mal habe ich gesagt:
«0.k., ich muss es selbst ma-
chen.» Ich weiss noch: Ich lag
bei Venedig am Strand, als ein
Reseller anrief: «<Wir wiirden Ihr
Produkt gern auf den Markt
bringen. Aber niemand hier
kann Entscheide fiir Sie tref-
fen.» Da habe ich gesagt: «Wenn
Thr den Vertrag unterschreibt,
lebe ich in drei Monaten schon
in Amerika.» Und zu meiner
Frau sagte ich: «Wir packen die
Koffer.» Die Co-Founder Patrick
Brigger und Thomas Bergen
sind mit ihren Ehefrauen und je-
weils drei Kindern nach Miami
geziigelt, fiir fiinf Jahre. Heute ist
Nordamerika der mit Abstand
grosste und am schnellsten wach-
sende Markt.
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Welche Regel im Spiel ha-
ben Sie bei jener Gelegen-
heit verindert?

Die Aufgabe hiess: fokussieren.
Nicht: diversifizieren. Wir muss-
ten auf diesem Markt unbedingt
Erfolg haben. Sonst hétte ir-
gendwer mit einem dhnlichen
Produkt den Markt erobert und
uns in Europa angegriffen.

Fair, ehrlich und direkt

Susanne Schettler kommt ins
Biiro, sie ist Marketing Manager
Europe. Schettler setzt sich still
vor ein Whiteboard mit Diagram-
men, Zahlen, wildem Gekritzel.
Herr Bergen, wie zeigt sich Diver-
sitdt im Umgang mit den Mitar-
beitenden? Bergen iiberlegt, spricht
von fiinfzig Prozent Frauenan-
teil, das gelte bei vielen ja schon
als Diversitdt, da lacht Frau
Schettler im Hintergrund. «Ich
habe nie nachgerechnet», sagt sie.
«Aber etwas anderes ist mir auf-
gefallen: Am Sitz der Firma hier
in Lugern sind zehn Nationen
vertreten.»

Wenn jemand gut ist, versuchen
wir alles, ihn zu halten. Wir su-
chen Modelle, die fiir alle ge-
hen. Diversitét heisst auch: Bei
uns steht nicht eine Doktrin im
Zentrum, sondern eine Reihe
von Werten. Erstens: Wir tun et-
was Sinnvolles. Zweitens: Wenn
wir etwas tun, machen wir es
auf Weltklasse-Niveau. Drittens:
Wir sind fair, ehrlich und direkt.
Viertens: Wir moéchten mit dem,
was wir machen, Geld verdie-
nen. Und fiinftens: Wir wollen
dabei auch Spass haben.

«Vielfalt» bedeutet fiir Ber-
gen weiter: Die Meinung der
anderen gelten zu lassen.
Fiir jede Sprache gibt es
eine Redaktion. Und jede
Redaktion entscheidet
selbststdndig, welche
Biicher sie bearbeitet.
Schummelt der CEO Titel
nach seinem Geschmack
ins Programm?

Nein. Je mehr ich mich einmi-
sche, umso schlechter funktio-
niert der Filter der Redaktion.
Die Kollegen hétten das Gefiihl,
sie wiirden iiberwacht.

Sie halten sich als CEO
deutlich zuriick?

Ja. Das fiihrt zwar manchmal zu
einer langen Diskussion — wie
machen wir das nun? Aber wenn
die beendet ist, geht es rasch
vorwérts. Jedes Team soll so
stark werden, dass es seine Auf-
gaben selbst 16sen kann. Darum
kiimmere ich mich; ich gestalte
die Regeln mit. Wenn ich ver-
antwortlich bin, bringe ich mich
natiirlich ein.

Und wenn Sie iiberstimmt
werden, ...

... dann werde ich halt iber-
stimmt. In der Geschéftsleitung
passiert das regelmaéssig.

Bergen wendet sich an Frau
Schettler im Hintergrund:
«Susanne, hast du es anders er-
lebt?» «Nein», erwidert sie
trocken.

Fiir Leute, die bei uns anfangen,
ist das am Anfang schwierig:
Eigenverantwortung! Niemand
kann sich verstecken.

Das klingt nach einem Re-
daktionsstatut grosser Zei-
tungen.

Wir sind wie die NZZ aufgebaut.
Bergen ldchelt. Wir wachsen

nur schneller. Schauen Sie: Die
Mitarbeitenden bei getAbstract
sind tiberdurchschnittlich talen-
tiert. Wenn ich solche Leute
anziehe, muss ich ihnen auch
Freirdume geben. Sonst sind

sie ungliicklich.

Tischtennis
und Hdngematte

Thomas Bergen bittet zu einem
Rundgang durch die Etage. Der
Besucher spiirt: Selbst im Alltag
achten die Kollegen auf Vielfalt,
Abwechslung. Man fiihlt sich an
einen Firmen-Campus im Silicon
Valley erinnert — die Grenzen
gwischen Arbeit und Entspan-
nung verschwimmen.

Ein Mitarbeitender verbringt
neun, zehn Stunden am Tag im
Biiro. Viel Zeit. Und wenn er
miide wird? Mir geht es so: In
einem Biiro, in dem ich nicht
schlafen kann, will ich auch
nicht arbeiten. Thomas Bergen
holt eine Decke aus einer Ecke,
kuschelig rot und griin, er legt sie
auf den blauen Teppichboden,
die rote Seite nach oben. Das ist
mein Bett. Bei meinem ersten
Job musste ich auf der Toilette
schlafen. Eine Katastrophe!
Manche Mitarbeitenden reisen
viel. Sind standig im Jetlag.

Da ist es wichtig, dass sie sich
ausruhen koénnen...

«Diversifizieren Sie. Doch
vergessen Sie nie Thre Wurzeln.»
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Der Rundgang fiihrt vorbei an
Werbespriichen: «J.M. Keynes
zum Kaffee. Ludwig Erhard zur
Vorspeise.» Vorbei an der Kiiche
und den Rdumen fiir Finanzen
und IT, an Biiros mit Blick auf
den See.

Vor der Bibliothek hdngt ein
Schild. «Quiet study area.» Zwi-
schen Biicherwdnden sieht der
Gast eine Tischtennisplatte, ir-
gendwo gar eine Hingematte.

Wir haben auch Tischfussball
und einen Massagestuhl. Am
Anfang waren alle vorsichtig:
Darf ich das benutzen? Ja! Wird
nicht aufgeschrieben, wer wie
viele Minuten auf dem Stuhl
sitzt? Nein!

Ein Rat an Unternehmer

Herr Bergen: Wenn Sie auf
einer Tagung wiren und
anderen Unternehmern
Ratschlige geben diirften,
Empfehlungen in Sachen
Diversitéiit - was wiirden
Sie ihnen sagen?

Zunéchst: Diversitit ist
matchentscheidend. Sie miissen
in Threm Unternehmen die Kom-
plexitat des Umfelds abbilden.
Und fiirs internationale Ge-
schéft brauchen Sie intern eine
Vielfalt der Kulturen. Mehr
noch: Sie miissen diese Vielfalt
auch leben! Das Zweite: Bei aller
Vielfalt diirfen Sie eines nicht
aus den Augen verlieren: Was
macht mich zu dem, was ich
bin? Diversifizieren Sie, wo im-
mer es geht. Doch vergessen Sie
nie Thre Wurzeln.

getAbstract ist ein Online-Infor-
mationsdienst, gegriindet 1999.
Er gehort den Griitndern Thomas
Bergen (CEO) und Patrick Brigger
(Prasident des VR). Der Hauptsitz
befindet sich in Luzern, es gibt
Biiros in aller Welt. Die Firma lie-
fert Zusammenfassungen von
Wirtschaftsbiichern und Klassi-
kern der Weltliteratur, auf weni-
gen Seiten, in sieben Sprachen.
Bei Abstracts von Businesstiteln ist
getAbstract weltweit die Nummer
eins, mit tiber 10’000 Titeln in

der Datenbank. Das Unternehmen
betreut Einzelkunden (B2C) und
Firmenkunden (B2B). Es verkaufte
bereits mehrere Millionen Lizen-
zen — 60 Prozent nach Amerika,
35 Prozent an Kunden aus Europa.
Die Idee hinter getAbstract:
Fithrungskrafte der Wirtschaft
stecken in einem Dilemma - hier
die standig wachsende Menge

an Informationen, da die begrenz-
te Zeit. Die Losung: «Compressed
Knowledge», Abstracts wichtiger
Biicher, knapp und verstidndlich.

getabstract.com

getAbstract hat ihren européischen
Firmensitz in Luzern. Im Bild der
Vierwaldstéttersee.

Thomas Bergen getAbstract




Dieter Meier

«Um Erfolg
zu haben
miussen wir
lernen, mit
dem Chaos
zu leben.»
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PwC Schweiz

62 Nationalitdten
14 Standorte in der Schweiz

2653 Personen (60% Manner/40% Frauen)

372 Teilzeitangestellte (13,8%)

40 Auszubildende
Durchschnittsalter: 34 Jahre

Knapp 13’000 Kunden; 8000 davon im KMU-Bereich, 102 oder 45% der an
der SIX Swiss Exchange kotierten Unternehmen werden von PwC gepriift.
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‘Die nachste Ausgabe
von «ceo» erscheint im
Juni 2015 zum Thema
«Energie».

Lesen Sie, wie die verschiedenen Arten von «Energie» unser
Leben beeinflussen: vom morgendlichen Betétigen des Licht-
schalters iiber die genussvolle Energiezufuhr beim Mittagessen
bis hin zur sportlichen Aktivitit beim abendlichen Joggen.

Keine Ausgabe von «ceo» mehr verpassen?

_‘ Jetzt abonnieren: ceo.magazine@ch.pwe.com



