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KOMPLEXITÄT EINFACH ERKLÄRT
Spricht man von Komplexität, spricht man auch vom Men-

schen – denn das komplexeste Element in Organisationen ist 

der Mensch selbst. Wenn also unterschiedliche Elemente in 

einer Organisation zu einer Dienstleistung oder einem Produkt 

verknüpft werden sollen, spielt diese natürliche, aber oft nicht 

einfach beschaffbare «Ressource» eine zentrale Rolle. Hinzu 

kommen die von uns Menschen gemachten Ressourcen wie 

Wissen, Technik, Erfahrung und Regeln, die alle – wiederum 

von uns – defi niert und geführt werden müssen.

Wir alle wissen bestens um die – ständig zunehmende – Kom-

plexität in unserem eigenen Geschäft. Wie aber gehen Unter-

nehmer, die in ganz anderen Geschäftsbereichen tätig sind, mit 

Komplexität um? Verfügen sie über standardisierte Instrumen-

te, mit denen sie die Komplexität in ihrem Geschäft bewältigen 

können? Lassen Sie sich in dieser Ausgabe des Wirtschaftsma-

gazins auf eine grosse Reise mitnehmen und lernen Sie von den 

Erfahrungen unserer Autorinnen und Autoren!

Sie führen Sie in unserem Praxisteil u. a. in ein typisches 

Schweizer KMU, an das Spitalbett einer Zürcher Privatklinik, 

starten mit Ihnen am Flughafen Zürich durch, navigieren mit 

Ihnen durch die Weltmeere. Und Sie erklären, wieso Komplexi-

tätsmanagement in der Gebäude- wie auch in der Haustechnik 

wichtig ist.

Unter dem Thema «Nachhaltigkeit» gehen wir schliesslich auf 

zwei vielschichtige Themen unseres (äusserst komplexen) Ge-

sundheitswesens ein. Es ist dies einerseits die Krebsforschung 

und anderseits das kontrovers diskutierte Thema «Gentests».

Die Komplexität einer fremden Materie zu verstehen, braucht 

in der Regel etwas Zeit. Wir hoffen, dass Sie in den nächsten 

Wochen etwas Zeit fi nden, sich mit unserer Lektüre gemütlich 

hin- und mit ihr auseinanderzusetzen.

Herzlichst

Pascale Lehmann

Stv. Chefredaktorin

PASCALE LEHMANN

Stv. Chefredaktion

Wirtschaftsmagazin

pascale.lehmann@lhpartners.ch

EDITORIAL

Wissenschaft spielerisch vermittelt
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Domenic Steiner (Gründer der Ther-

moplan AG) sagte, ein Unternehmer 

müsse die «Konstellation spüren». Damit 

meinte er das Gefühl für den richtigen 

Partner im richtigen Augenblick. Viele 

Meilensteine in der Geschichte der 1974 

gegründeten Thermoplan sind darauf 

zurückzuführen. 

Die Thermoplan AG ist der führende 

Hersteller von Spezialgeräten für die 

Gastronomie. Seit 1990 ist der Firmensitz 

Weggis in der Zentralschweiz und be-

heimatet die drei Produktionswerke des 

erfolgreichen Unternehmens. Ein viertes 

Werk ist in Planung und wird 2014 be-

zugsbereit sein. 

Mit dem «Whipper»-Schlagsahneauto-

maten setzte die Thermoplan 1984 zum 

ersten Mal einen Fuss in die Welt der Gas-

tronomie. Das Gerät wurde kurzerhand 

Weltmarktleader unter seinesgleichen. 

Auf die kalte Schlagsahne folgte der heis-

se Milchschaum, passend zum Trend des 

Cappuccino-Trinkens, welcher mit den 

«Foamino»- und den «Foamer»-Geräten 

1990 erfolgreich produziert und verkauft 

wurde. Naheliegend und deshalb unum-

Als die Thermoplan 1995 mit dem 
ersten Kaffeevollautomaten ins 

Kaffee-Business einstieg, einigte man 
sich mit den Mitbewerbern in der 

Schweiz, diese nicht zu konkurrenzie-
ren und sich hauptsächlich auf den 

internationalen Markt zu konzentrie-
ren. Aber nicht nur die geographi-

sche Ausrichtung, sondern auch die 
richtige Partnerwahl ist massgebend 

für den weltweiten Erfolg.

gänglich war der Entscheid, nebst dem 

Milchschaum auch den Kaffee für den 

Cappuccino liefern zu können. So wurde 

1995 der «Black&White»-Kaffeevollauto-

mat geboren, und ein rasantes Wachstum 

der Firma folgte sogleich. 1996 ging das 

Produkt in Serie. Es hatte im Vergleich 

zu den Konkurrenzmaschinen einen 

entscheidenden Vorteil: Es basiert auf 

einer modularen Bauweise. Die modu-

lare Bauweise erlaubt Serviceeinsätze zu 

jeder Tageszeit. Der Betriebsablauf beim 

Kunden wird nicht beeinträchtigt. Innert 

wenigen Minuten ist die Kaffeemaschine 

wieder voll einsetzbar. Aber auch die 

Serienfertigung konnte damit verbessert 

werden, die Lieferzeiten konnten von 

mehreren Wochen auf wenige Tage redu-

ziert werden. 

WELTMARKTFÜHRER MIT STARBUCKS
1999 durften wir die ersten Kaffeema-

schinen an die Kaffeehauskette Star-

bucks liefern, und eine wunderbare 

Partnerschaft entstand. Gut zehn Jahre 

später ist der Betrieb von 30 Mitarbei-

tenden auf 200 angewachsen. Seit 2004 

ist Thermoplan auch bei den Kaffee-

vollautomaten Weltmarktführerin. Die 

 ZUSAMMENARBEIT MIT 
WELTWEITEN 

PARTNERN I S T  W I C H T I G E R

B E S T A N D T E I L  U N S E R E S  E R F O L G S
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Kaffeehauskette Starbucks spielte bei der Entwicklung eine 

entscheidende Rolle. 1998 kontaktierte Starbucks alle Hersteller 

von Kaffeevollautomaten weltweit, weil im Rahmen des Pro-

jektes «Espresso 2000» der Wechsel von traditionellen Halbau-

tomaten zu Kaffeevollautomaten umgesetzt werden sollte. Die 

Thermoplan setzte sich gegen alle Bewerber, zuletzt in einem 

sechsmonatigen Feldtest in einer Dreierauswahl, durch.

Dass der Grosskonzern Starbucks den «Kleinen» aus Weggis 

zum Partner nahm, führen wir vor allem auf die guten Produk-

te und die fl exible Erfüllung der Kundenwünsche, aber auch 

auf die Übereinstimmung in Werten und Kultur (Flexibilität, 

Kundenfokus, Schnelligkeit, Service-

qualität) zurück. 

Zwischen 1999 und 2004 vervierfachte 

sich der Umsatz dank diesem Gross-

auftrag, der bis 2008 gelaufen ist und 

die Ausrüstung von mehreren Tau-

send Starbucks-Filialen umfasste. 

Am 19. März 2008 präsentierte Howard 

Schultz die nächste Kaffeemaschinen-

Generation, sie heisst «Mastrena».

ADRIAN STEINER

Funktion: CEO und Dele-

gierter vom Verwaltungsrat; 

Alter: 37; Wohnort: Weggis; 

Familie: verheiratet, eine 

Tochter; Ausbildung: 1991–1995 

Berufslehre als Elektromon-

teur; 2000–2001 Handels-

schule; 2006–2007 eidg. dipl. 

Führungsfachmann; 2012–2013 

KMU-Management Universität 

St. Gallen; Karriere: 1991–1995 

Elektrizitätswerk Schwyz; 

1998–2002 Kundendienst-

leiter Thermoplan Schweiz; 

2003–2005 Kundenbetreuung 

in Seattle USA; 2005–2008 

Business Development Interna-

tional; seit 2007 Mitglied 

der Geschäftsleitung; seit 2009 

CEO und Mitglied im 

Verwaltungsrat.

Thermoplan AG

Firmensitz: Weggis LU;

Tochterfi rmen: Deutschland 

(Hockenheim), Österreich 

(Innsbruck), USA (Reno, 

Nevada); Gründung: 1974; 

Tätigkeitsbereich: Produktion 

von Spezialgeräten für 

die Gastronomie; Anzahl 

Mitarbeitende: 200.

www.thermoplan.ch

MIT DEN WORTEN VON 
HOWARD SCHULTZ AUS DEM BUCH «ONWARD»:

Ich stand vor einem grossen Objekt, das mit einem geheimnis-

vollen schwarzen Tuch bedeckt war. «Was wir Ihnen enthüllen 

wollen», erklärte ich dem Publikum, «ist ein neues Equipment, 

von dem wir glauben, dass es die Qualität und Beständigkeit von 

Starbucks auf ein Level heben wird, das seinesgleichen sucht.» 

Das Tuch wurde gelüftet. Zum Vorschein kam die Mastrena. Um 

sie unseren Aktionären zu demonstrieren, hatte ich Ann-Marie 

Kurtz, eine 17-jährige Partnerin, die ihre Starbucks-Karriere als 

Teilzeit-Barista begonnen hatte, gebeten, zu mir auf die Bühne zu 

kommen. Ann-Marie, ein Profi  im Herstellen von Espresso-Shots, 

ist inzwischen Managerin in unserer Abteilung Kaffee-Ausbil-

dung. Ihre Augen lächelten hinter ihrer rotgeränderten Brille, als 

sie die Mastrena anmutig bediente und zwei Espresso-Gläser un-

ter die Ausmündung stellte. «Möchtest du einen Shot probieren?» 
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Klare Strategie, modernes Design und 
überzeugende Kommunikation – die Marke 
muss einzigartig definiert und über alle 
Medien hinweg inszeniert werden. Nur 
eine starke Identität fasziniert und über-
zeugt Ihre Kunden.

Wir begleiten Sie auf dem Weg zu Ihrem 
neuen Unternehmensauftritt.

 Wir entwickeln
 starke Marken



7

«Sehr gern», sagte ich, als die Gläser sich mit Espresso füllten. 

«Was ist das für ein Geräusch, das ich da höre?» «Das ist das 

Geräusch des Mahlens», antwortete Ann-Marie über ein sanftes 

Brummen hinweg. «So wird der Kaffee für jeden Shot unmittel-

bar vorher frisch gemahlen. Das ist der grösste Unterschied. Mit 

der Mastrena erhalte ich, im Gegensatz zu den herkömmlichen 

Maschinen, jedes Mal frisch gemahlenen Kaffee, der automatisch 

portioniert wird.» Sie überreichte mir das Glas, und ich nahm 

einen Schluck. Mit der Mastrena würde Starbucks sich auf dem 

Markt abheben, die Spitzenposition einnehmen, und bis Ende 2008 

würde es die Schweizer Maschine in 30% der unternehmensge-

führten Coffee Houses in den Vereinigten Staaten geben und bis 

2010 in der Mehrzahl unserer Coffee Houses. Ich nickte Domenic 

Steiner und seiner Familie zu, die in den ersten Reihen sassen, und 

bat sie, kurz aufzustehen. «Dies ist nicht ein Arbeitsgerät», sagte 

ich. «Dies ist ein unglaubliches Werkzeug, das uns mit Espresso 

der gleichbleibenden höchsten Qualität versorgt, dem kein ande-

rer gleichkommt und der das Espresso-Erlebnis in unseren Coffee 

Houses verändern wird.»

AGUILA EXKLUSIV FÜR NESPRESSO
Unser erstklassiger Milchschaum überzeugte auch andere grosse 

Unternehmen. So entschied sich Nespresso 2008 dafür, den Sprung 

von den Kapsel-Kaffeemaschinen für den Haushalt zu den Gross-

küchen der Gastronomie zu wagen. Unter namhaften Mitbewer-

bern setzte sich das Weggiser Familienunternehmen durch. Die 

Entwicklung dieser eigens für Nespresso entworfenen Maschine 

dauerte über zwei Jahre und verschlang mehrere Millionen Fran-

ken. Mit drei Produktionslinien für die neue Maschine war die

Thermoplan ab Juni 2011 in der Lage, 

jährlich 5000 Stück der neuen Maschine 

zu liefern. Die Maschine ist einen Meter

lang und füllt 300 Tassen Kaffee in einer 

Stunde. Durch das neue Produkt wurden 

auch weitere Arbeitsplätze am Standort 

in Weggis geschaffen. Heute zählt das 

Unternehmen rund 200 Mitarbeitende. 

Mit Nespresso stützt sich die Thermo-

plan auf ein weiteres Standbein und 

gewinnt an Unabhängigkeit vom Gross-

kunden Starbucks. 

Einen Schweizer Konzern als Kunden zu 

haben, ist für die Thermoplan eine neue 

Erfahrung. Nach wie vor ist die Thermo-

plan jedoch vom Export abhängig. 98% 

der Produkte werden exportiert. Der 

weltweite Erfolg stützt sich nicht zuletzt 

auch auf starke Partnerschaften mit lo-

kalen Distributoren und Serviceteams, 

die ihr Gebiet und die Bedürfnisse vor 

Ort bestens kennen und unsere hoch-

wertigen Produkte gezielt platzieren 

und warten. 

WEITERE GROSSKUNDEN UND PARTNER GEWONNEN
Aktuell arbeiten die Tüftler und Erfi nder von Thermoplan wie-

derum an einem neuen Projekt, welches das Unternehmen in 

eine neue Ära führen wird. Da dieses Projekt unter absoluter 

Verschwiegenheit läuft, sei vorerst nur so viel verraten: Der 

Auftraggeber ist eine der grössten Firmen in der Catering-

Branche weltweit. Die Geräte von Thermoplan sind ebenfalls 

für den weltweiten Einsatz vorgesehen. Namhafte Spezialfi r-

men aus aller Welt sind am Projekt beteiligt, denn nicht nur im 

Vertrieb und in der Wartung, sondern auch in der Entwicklung 

spielt die internationale Zusammenarbeit eine tragende Rolle. 

Inzwischen beliefert Thermoplan auch Unternehmen wie Mc-

Donalds, Agip, die Deutsche Bahn und grosse Hotelketten. 

Neuster «Coup» ist die Zusammenarbeit mit Coca-Cola Enter-

prise Europa, dem grössten Servicenetzwerk in Europa. Die 

Nachfrage nach professionellem technischem Kundendienst, 

mit entsprechendem Reporting, ist ein grosses Bedürfnis von 

internationalen Grosskunden. Coca-Cola kann dadurch Syner-

gien im Getränkebereich aufbauen. Die Thermoplan profi tiert 

im Gegenzug von den 1000 Coca-Cola-Servicetechnikern und 

technischen Werkstätten in ganz Europa. 

F A Z I T

Durch respektvollen 

Umgang begeistern wir 

unsere Partner, unsere 

Passion für qualitativ 

hochstehende Produkte 

zu teilen.

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H
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Um es vorwegzunehmen, wir sind mit einem Betrieb in 

Dresden und ca. CHF 75 Mio. Umsatz weder typisch noch 

rein schweizerisch noch ein KMU. Und trotzdem, unsere Un-

ternehmensgruppe setzt sich aus vielen typischen KMU zu-

sammen, die zwischen CHF 1 Mio. und 10 Mio. Jahresumsatz 

erwirtschaften.

Der Begriff KMU ist grundsätzlich eine 

nicht genormte Sammelbezeichnung für 

eine Firmengrösse in Bezug auf Mitarbei-

teranzahl, Umsatz- oder Bilanzsumme, 

im Ausland auch bekannt unter KMB 

(B=Betriebe) oder im englischsprachigen 

Gebiet SMB oder SME. Die obere Grenze 

der mittleren Unternehmen liegt so bei 

< 250 MA und < CHF 50 Mio. Umsatz. 

Bei der Volkszählung 2008 überschreiten 

gerade mal 0,3% der Unternehmen diese 

Grenzen. 89,3% der Unternehmen haben 

weniger als zehn Mitarbeiter.

Die Schibli-Gruppe ist organisatorisch in 

neun Firmen bzw. 20 Abteilungen aufge-

teilt, wobei die einzelnen «Unternehmen» 

einem Umsatz zwischen CHF 2 Mio. und 

max. 10 Mio. erarbeiten. Somit kennen wir 

die Problemstellungen, Vor- und Nachtei-

le und Komplexität von KMU sehr gut.

HANDWERK
Wir sind Handwerker. Unsere Wert-

schöpfung resultiert zum grössten Teil 

aus eigener Arbeit, eben Handwerk. 

Auch wenn unsere Spezialgebiete IT, 

Communications, Gebäudetechnik, Fo-

tovoltaik und Automatik nicht mehr nur 

Handwerk vermuten lassen, bieten wir 

immer die komplette und betriebsfertige 

Lösung an, bestehend aus Materialliefe-

rung und Handwerk.

K O M P L E X I T Ä T  

E I N E S TYPISCHEN 
SCHWEIZER KMU

P R A X I S  J A N  S C H I B L I

Wie muss ein heutiges 
KMU aufgestellt sein, um 
erfolgreich zu operieren? 

Welche Herausforderungen 
und welche komplexen 

Aufgaben ergeben sich?
HERAUSFORDERUNG 1: NORMEN

Die Aufl agen, Normen und Vorschriften 

für ein Unternehmen werden täglich 

umfangreicher. ISO-Zertifizierung, Ar-

beitssicherheit, Sicherheitsbeauftragter, 

Asbestverantwortlicher, Chemikalien-

ansprechperson, Kontrollberechtigter, 

Installations-Bewilligungsinhaber, Inter-

nes Kontrollsystem IKS, Notfallkonzept, 

Evakuierungsplan, Produkthaftpflicht, 

Standortbestimmung für Lernende usw., 

usw. Die Liste ist leider nicht abschlies-

send. Wie sind diese Aufgaben für einen 

Kleinbetrieb überhaupt umsetzbar? «Wir 

brauchen das nicht», ist eine oft gehörte 

Aussage der KMU. Aber, ein Hinweis auf 

Schweizer Qualität und Armbrust genügen 

heute nicht mehr, wenn es um grössere, 

komplexe und interessante Aufträge geht. 

Auch wenn kleinere Firmen primär nicht 

an grösseren Aufträgen interessiert sind, 

ist zu beachten, dass auch bei Unterhaltsar-

beiten in grösseren Firmen diese Anforde-

rungen zum Stolperstein werden können.

Als Gross-KMU behandeln wir diese The-

men zentral. Die kleine Einheit untersteht in 

diesen Themen dem Mutterhaus, bei dem 

die Richtlinien zentral, kompetent und im 

richtigen Masse vorgegeben werden. Die 

Einheit kümmert sich um Markt, Kunde 

und Arbeit und deren Entwicklung. Von 

rechtlichen, übergeordneten Themen wird 

es entlastet.



9

JAN SCHIBLI

Inhaber und Geschäfts-

leiter der Schibli AG und 

deren Tochtergesell-

schaften.

Hans K. Schibli AG 

Elektrotechnik, Haupt-

sitz in Zürich; Tätigkeit: 

Elektroinstallationen mit 

Spezialgebieten Gebäu-

detechnik, Automatik, 

Fotovoltaik, Elektrokon-

trollen, Telematik, IT + 

Communication; Famili-

engesellschaft in dritter 

Generation, gegründet 

1937, heute 440 Mitarbei-

ter in neun Unternehmen 

und an 14 Standorten. 

Wir verkörpern konven-

tionelle, schweizerische 

Werte: Zuverlässigkeit, 

Kompetenz und 

Sympathie.

www.schibli.com

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H



brauchen

Service
guten

Mit unserer 40-jährigen Erfahrung wissen wir 
was Unternehmer brauchen, um erfolgreich 
zu sein: Service nach Mass – so einzigartig 
wie Sie!

Unser Familienunternehmen ist spezialisiert 
in der Gebäudereinigung sowie in ergänzen-
den Dienstleistungen im und rund um das 
Gebäude. 

Mit über 5‘000 Mitarbeitenden und 22 Nie-
derlassungen sorgen wir täglich bei über 
200‘000 Berufstätigen in der Schweiz und im 
Fürstentum Liechtenstein für saubere, frische 
Arbeitsplätze sowie eine gepflegte Umgebung. 
Starten auch Sie frisch mit Vebego.

www.vebego.ch

Erfolgreiche Unternehmer
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HERAUSFORDERUNG 2: MITARBEITER
Mitarbeiter fühlen sich in überschaubaren Teams «zu Hause». 

Die Fluktuation ist gering, die Mitarbeiter identifi zieren sich, 

die Mitarbeiter sind auch privat befreundet und halten als 

Team zusammen. Wie aber werden 400 Mitarbeiter so geführt, 

dass sie persönlich betreut sind und ohne grossen Schnick-

schnack mit dem Chef sprechen können, wenn es wichtig ist?

Eine fl ache Hierarchie mit kleinen, selbständigen und eigenver-

antwortlichen Einheiten löst dieses Problem. Der oberste Chef 

ist nur wenige Hierarchiestufen «höher» angesiedelt als der 

ausführende Monteur. Die Gruppendynamik im Team bleibt 

erhalten.

HERAUSFORDERUNG 3: AUSBILDUNG LERNENDE
Im Elektroinstallationsgewerbe sind die Lernenden ein wesent-

licher Teil der Mitarbeiterstruktur. Die «Arbeitskraft Lehrling» 

ermöglicht dem Kunden einen günstigeren Preis, da in der An-

gebotskalkulation mit einem Mischverhältnis Monteur/ Ler-

nender kalkuliert wird. Der Kunde profi tiert.

Auch das Unternehmen profi tiert, denn so können wir unse-

ren Nachwuchs selber ausbilden. Da ein gewisses Verhältnis 

Installateur/Lernender nicht überschritten werden darf, hat 

ein grösseres KMU mehr Möglichkeit für Kontinuität bei den 

Lehrstellen. 

Als grösseres KMU leisten wir uns einen fest angestellten Be-

rufsbildner, welcher für Selektion, Betreuung, Nachschulung, 

Standortbestimmungen und Vorbereitung auf den Lehrab-

schluss zuständig ist. Auch das Finden von motivierten Ler-

nenden wird immer schwieriger. Erfolgreiche Schüler interes-

sieren sich heute mehr für ein Gymnasium oder eine Banklehre 

als für einen Handwerksberuf. Leider.

HERAUSFORDERUNG 4: ZUSAMMENSETZUNG DES KADERS
Ein Geschäftsleiter eines KMU, welches zu unserer Gruppe ge-

hört, hat die gleichen Aufgaben und Kompetenzen, wie wenn 

er selbständig wäre. Einfacher Unterschied: Es ist nicht sein 

eigenes Geld. Wie soll nun das Kader zusammengesetzt wer-

den, welches in einer solchen Organisation erfolgreich arbeitet?

Das «Selbständiger-Unternehmer-Gen» fehlt dem Abteilungs-

leiter oder Geschäftsführer zwar, ansonsten ist er initiativ, be-

geisterungsfähig und entscheidungsfreudig, als wäre er selber 

Unternehmer.

ZUSAMMENFASSUNG
Ein KMU ist kein stabiles Gebilde, die 

Parameter ändern sich laufend. Den 

Markt können wir nicht beeinflussen, 

aber unsere Position im Markt und die 

Betriebsorganisation. 

KMU sind die Stützen der Wirtschaft. 

Sie arbeiten erfolgreich in guten und 

in schlechten Zeiten. Sie sind nah beim 

Kunden und sind im sozialen und ge-

schäftlichen Umfeld der Kunden sehr 

gut integriert. Wir nutzen diese Vorteile, 

sind nahe beim Kunden, lösen aber die 

besonderen Herausforderungen in der 

übergeordneten Gruppenorganisation.

KMU ohne Zugehörigkeit zu einer Grup-

pe ist der Zusammenschluss in Interes-

sengruppen zu empfehlen. Dazu gibt 

es heute bereits viele Branchenlösungen 

oder Einkaufsgruppen.

UND DIE KOMPLEXESTE AUFGABE:
Suchen und Fördern von Mitarbeitenden, 

die mit Begeisterung für das Produkt und 

den Beruf das Unternehmen vertreten.

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H



Unterschiedliche Kundenansprüche, 
Flexibilität rund um die Uhr und 
200 000 saubere Arbeitsplätze – 

dies sind die täglichen hochkom-
plexen Herausforderungen für 

Vebego. Diese Leistung macht sich 
bezahlt: sie trägt zur Werterhaltung 

von Gebäuden bei – und zu einem 
gesunden Klima am Arbeitsplatz.

K O M P L E X I T Ä T H E I S S T  F Ü R  V E B E G O :  

TÄGLICH 200 000 
SAUBERE ARBEITSPLÄTZE 

JEDER KUNDE IST ANDERS 
Keiner der rund 3000 Auftraggeber von 

Vebego gleicht dem anderen, sei es in der 

Grösse oder im Tätigkeitsbereich: Zu den 

Kunden gehören Kleinbetriebe genauso 

wie international tätige Unternehmen 

mit mehreren tausend Angestellten, 

Industriebetriebe oder das Gesundheits-

wesen – jeder Kunde hat individuelle 

Wünsche und Ansprüche an die Reini-

gungsdienstleistung. Eine Bank stellt an-

dere Anforderungen als ein Pharmaun-

ternehmen oder ein Fitnessstudio. In 

einem Spital werden höchste Ansprüche 

an die Hygiene gestellt, damit Bakterien 

und Viren in Schach gehalten werden. In 

einem Reinraumlabor wiederum muss 

alles klinisch rein sein – ein Staubkorn 

ist schon eines zu viel. Und hinter jedem 

Kunden stehen dessen Mitarbeitende. So 

kommen täglich rund 200 000 Menschen 

mit Vebegos Service in Kontakt, ob sie 

nun am PC arbeiten, im Operationssaal 

oder an der Werkbank.

P R A X I S  T O N  G O E D M A K E R S1 2
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TON GOEDMAKERS

ist CEO der Vebego 

Services AG. Nach einem 

Master in Science of Ma-

nagement und Financial 

Management startete er 

2004 als dritte Generation 

im Familienbetrieb. Seit 

2010 leitet er die Schweizer 

Unternehmen.

Vebego Services AG ist 

seit 40 Jahren im Bereich 

Reinigung und ergänzende 

Dienstleistungen im und 

ums Gebäude tätig. Das Fa-

milienunternehmen besitzt 

schweizweit 22 Niederlas-

sungen und beschäftigt 

5000 Mitarbeitende.

www.vebego.ch

REINIGEN HEISST: 
HIER SIND SPEZIALISTEN AM WERK 

Zusätzl ich zur Betr iebsgrösse und 

Branche hat auch die Art der Reinigung 

Einfluss auf die Komplexität. Generell 

unterscheidet man zwischen klassischer 

Unterhaltsreinigung und Spezialreini-

gung. In der Unterhaltsreinigung wer-

den wiederkehrende Reinigungsarbeiten 

in festen Intervallen, meistens nach 

Arbeitsschluss, durchgeführt. Komple-

xere Reinigungen, wie z.B. Fenster- und 

Fassadenreinigungen etwa in 120 Me-

tern luftiger Höhe beim Prime Tower in 

Zürich, wo Vebego 1440 Fenster reinigt, 

sowie Bau- oder Schadensreinigungen 

gehören in den Bereich der Spezialreini-

gung und verlangen viel Erfahrung und 

fundiertes Fachwissen von den Mitarbei-

tenden. 

 

TREND ZUR ERGEBNISORIENTIERTEN REINIGUNG
Während die einen Kunden mit einer wöchentlichen Reini-

gung auskommen, gibt es andere, bei denen täglich oder gar 

stündlich gereinigt wird. Auch hier kann man zwischen zwei 

Typen von Leistungen differenzieren. Gewisse Auftraggeber 

wünschen eine leistungsorientierte Reinigung, d.h. es wird in 

einem festen Intervall gereinigt: z.B. dreimal pro Woche staub-

saugen, fünfmal wöchentlich die Abfallkörbe leeren, einmal im 

Monat die Schränke reinigen. Zu diesem starren Konzept bietet 

Vebego eine Alternative.

Die ECO!Cleaning-Dienstleistung basiert auf der ergebnis-

orientierten Reinigung. Hier wird nicht nach einem starren 

Ablauf gereinigt, sondern nach tatsächlichem Bedarf. Dies 

bedeutet eine grosse Verantwortung für die Mitarbeitenden, 

denn sie müssen vor Ort erkennen und entscheiden, wann, ob 

und wie ein Arbeitsplatz gereinigt werden soll. Für den Kun-

den bringt das ECO!Cleaning-Konzept den Vorteil, dass sich 

die ergebnisorientierte Reinigung nicht an fi x vorgegebenen 

Arbeitsplänen orientiert, sondern an der realen Verschmut-

zung. Dank einer speziellen Software werden alle erbrachten 

Leistungen, inklusive Kontrollen und Defektmeldungen, elek-

tronisch dokumentiert und sind für Kunden online verfügbar. 

Somit hat er jederzeit den Überblick über die Dienstleistungen.

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H



Druckfreigabe braucht
Vertrauen in den Partner

Mit dem «Gut zum Druck» geben Sie Ihre Publikationen und Geschäftsdrucksachen 
zur Produktion frei. Das braucht Vertrauen in Ihre Arbeit, aber auch in die Fähig-
keiten Ihres Druckpartners.

Die Sicherheit, den richtigen Partner gewählt zu haben, geben wir Ihnen mit um-
fassender Beratung und einer persönlichen Betreuung Ihrer Printerzeugnisse – vor, 
während und nach dem Druckprozess. Als Spezialist für qualitativ hochstehende 
Druckerzeugnisse wissen wir, welches Druckverfahren sich rechnet, was es braucht, 
dass Ihre Publikation gut in der Hand liegt, und womit Sie bei Ihren Zielgruppen 
 Aufmerksamkeit erzeugen können. Als Verlagshaus verfügen wir zudem über 
Knowhow und Vertriebslogistik, damit Ihre Botschaft zur rechten Zeit am rechten Ort 
ankommt.

www.effingerhof.ch

effingerhof ag 
storchengasse 15
CH-5201 brugg
t +41 56 460 77 77
f +41 56 460 77 70
info@effingerhof.ch
www.effingerhof.ch
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REINIGEN IST VERTRAUENSSACHE
Da Reinigungen meist ausserhalb der normalen Arbeitszeit 

durchgeführt werden, sind spezielle Sicherheitsaspekte zu 

beachten. Bei ihrer Arbeit treffen die Mitarbeitenden auch auf 

vertrauliche Dokumente und Daten, die nicht weggeschlossen 

sind. Da sie meistens alleine vor Ort sind und über Schlüssel 

verfügen, tragen sie eine grosse Verantwortung. Damit den 

Kunden auch in diesem Bereich Sicherheit garantiert werden 

kann, setzt Vebego spezielle Software ein, die heikle Räume 

scannt. Dadurch kann jederzeit nachgewiesen werden, wer 

sich wann im Raum aufgehalten hat. So garantiert Vebego den 

Kunden optimale Sicherheit.

105 NATIONEN UND KULTUREN – EIN ZIEL: SAUBERKEIT
Komplexität ist auch bei Vebego ein ständiger Begleiter. Das 

Familienunternehmen beschäftigt rund 5000 Mitarbeitende, 

die aus 105 Nationen und unterschiedlichsten Kulturen stam-

men und über 100 Sprachen sprechen. Die Tatsache, dass diese 

5000 Mitarbeitenden nicht in den eigenen Niederlassungen, 

sondern vor Ort bei den 3000 Kunden arbeiten, erhöht den 

administrativen und organisatorischen 

Aufwand beachtlich. Unterschiedliche 

kulturelle Auffassungen über Arbeits-

mentalität und Sauberkeit stellen die 

Führungskräfte zudem immer wieder 

vor neue Herausforderungen. Weiter 

verfügt ein Teil dieser Menschen über ein 

beschränktes Ausbildungsniveau und 

muss entsprechend intensiv geschult 

werden. Sprachbarrieren werden dabei 

mit einem einfachen Schulungssystem, 

bei dem mit Farben und Symbolen ge-

arbeitet wird, überwunden. Vebego legt 

Wert darauf, dass die Teams möglichst 

die gleiche Sprache sprechen und eine 

ähnliche Mentalität aufweisen. Denn je 

besser ein Team harmoniert, desto besser 

ist die Leistung.

F A Z I T

Egal wie komplex die 

Aufgabe ist – Vebegos 

5000 Mitarbeitende sind 

darin ausgebildet, sie zu 

lösen. Komplexität ist an-

spruchsvoll, bietet jedoch 

auch Chancen. Die Mitar-

beitenden, denen Vebego 

viel Vertrauen schenkt, 

erhalten dadurch Raum 

für Eigenverantwortung.

MASSGESCHNEIDERT STATT 
«VON DER STANGE»

Jeder Kunde ist individuell – und so soll 

auch seine Lösung aussehen. Deshalb 

analysiert Vebego auf Wunsch die Be-

triebsabläufe und Nutzungsfrequenzen 

des Unternehmens unter den Aspekten 

Werterhaltung, Nachhaltigkeit und 

Wirtschaftlichkeit. Die persönliche 

Beratung ermöglicht eine auf den Kun-

den zugeschnittene, optimierte Reini-

gungslösung. Dies bringt dem Kunden 

Mehrwert auf verschiedenen Ebenen: 

Einerseits kann er sich voll und ganz 

auf sein Kerngeschäft konzentrieren. 

Andererseits trägt Vebego zur Wert-

erhaltung der Gebäude und Anlagen 

bei. Sauberkeit und Hygiene wiederum 

sorgen für ein gesundes Klima am Ar-

beitsplatz und steigern die Leistung, 

denn an einem sauberen Arbeitsplatz 

lässt sich produktiver arbeiten. Deshalb 

plädiert Vebego dafür, dass die Reini-

gungsbranche, die klar messbare Leis-

tungen erbringt und zusätzliche Werte 

schafft, die notwendige Anerkennung 

in der Öffentlichkeit fi ndet.

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H
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K O M P L E X I T Ä T S M A N A G E M E N T

 IM SPITAL
DAS GESUNDHEITSWESEN: 

EIN KOMPLEXES UMFELD
Das Gesundheitswesen zeichnet sich 

durch eine extreme Heterogenität und 

eine Vielzahl von Akteuren aus, welche 

divergierende Ziele verfolgen und unter-

schiedlichste Interessen vertreten. Auf-

grund ihrer föderalistischen Strukturen 

mit parallelen Verantwortlichkeiten und 

Kompetenzen auf Bundes-, Kantons- und 

Gemeindeebene und der intransparen-

ten Mehrfachfinanzierung gehört das 

Gesundheitswesen heute zu einer der 

komplexesten Branchen. Übersicht und 

Verständnis für die komplexen Zusam-

menhänge und Kausalitäten leiden – auch 

in den eigenen Reihen. Hinzu kommt, 

dass bei jeder Diskussion rund ums The-

ma Gesundheit stets auch emotionale, psy-

chosoziale und politische Befi ndlichkeiten 

ins Spiel gebracht werden. Das Bestehen in 

einem solchen Umfeld setzt erfolgreiches 

Komplexitätsmanagement voraus.

Seit dem 1. Januar 2012 gelten im Spi-

talwesen neue Planungs- und Finanzie-

rungsregeln (Stichwort Fallpauschalen/

SwissDRGs), welche die Komplexität 

im System eher verstärkt als verringert 

haben. Neuerdings gibt es nicht mehr 

private und öffentliche Spitäler, sondern 

Listen-, Vertrags- und Ausstandsspitäler. 

Erstere haben, unabhängig ihrer Träger-

schaft, Anrecht auf öffentliche Gelder, 

sog. Sockelbeiträge. Vertragsspitäler 

hingegen führen ihre Leistungen auf der 

Basis von Einzelverträgen mit den jewei-

ligen Versicherern aus und können den 

kantonalen Beitrag nicht beanspruchen. 

Sie müssen sich aber auch nicht der Kon-

trolle der öffentlichen Hand unterziehen.

Die Klinik Pyramide hatte sich bereits 

vor zwei Jahren bewusst gegen einen 

Listenplatz und für den Fortbestand als 

Vertragsspital entschieden. Seither ist 

es ihr gelungen, mit allen Versicherern 

neue Verträge auszuhandeln. Schon heu-

te zeigt sich, dass mit Einführung von 

SwissDRGs ein grosser administrativer 

Mehraufwand auf die Listenspitäler 

zukommt. Die Qualität wird dadurch 

kaum ansteigen, dafür die Kosten. Lis-

tenspitäler müssen sich zudem in vielen 

Kantonen verpfl ichten, mind. 50% All-

gemeinversicherte aufzunehmen. Dies 

ist trotz Sockelbeiträgen wirtschaftlich 

nicht vertretbar und wirft Fragen zur 

Ausrichtung eines Privatspitals auf: Wie 

können am gleichen Ort allgemein- und 

zusatzversicherte Patienten behandelt 

und die Angebote ausreichend diffe-

renziert werden, sodass der Privatversi-

cherte, der ein Vielfaches mehr für seine 

Privatprämie bezahlt, eine angemessene 

Leistung für seine Zusatzversicherung erhält? Für öffentliche 

Spitäler mit Defizitgarantien des Staates und neuerdings für 

Listenspitäler gehört die Querfi nanzierung der nicht kostende-

ckenden Allgemeinabteilung mit den Zusatzeinnahmen aus der 

Privatabteilung leider zum Alltag. Dies widerspricht jedoch dem 

unternehmerischen Credo einer Privatklinik und reduziert die 

Attraktivität einer Zusatzversicherung für den Patienten. 

Komplexitätsmanagement im 
Spital ist eine vielschichtige und 

vielseitige Aufgabe auf stra-
tegischer und operativer Ebe-
ne. Die Komplexität resultiert 

einerseits aus dem Umfeld, dem 
Gesundheitswesen mit seinen 

regulatorischen Rahmenbedin-
gungen und den daraus resul-

tierenden Wettbewerbsmöglich-
keiten. Anderseits dominiert die 

Komplexität naturgemäss den 
betrieblichen Alltag eines Spitals, 
wo eine Vielzahl von Disziplinen 
zusammenarbeitet und zum Wohl 

des Patienten Tag für Tag Spit-
zenleistungen erbringt.
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BEAT HUBER

Hotelier EHL mit Wei-

terbildung in Ökonomie 

und Management im Ge-

sundheitswesen (MBA/

MHA). Seit 1992 Direktor 

der Klinik Pyramide. 

Mitbegründer von Swiss 

Leading Hospitals. Zu-

vor bekleidete er diverse 

Hotelführungsfunktio-

nen im In- und Ausland. 

Zahlreiche VR-Mandate 

im Klinik- und Pharma-

bereich.

 

Die Klinik Pyramide 

am See ist eine auf 

ausgewählte chirurgische 

Fachgebiete spezialisierte 

Privatklinik mit rund 

120 Mitarbeitenden und 

zahlreichen akkreditier-

ten Fachärzten/-innen. 

Medizinische Leistungen 

auf Top-Niveau, eine 

persönliche Betreuung 

nach Mass und eine 

unverwechselbare 

Atmosphäre zeichnen die 

renommierte Klinik am 

Zürichsee aus.

www.pyramide.ch

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H
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DIFFERENZIERUNG ÜBER MEHRWERTE
Wer eine Privatversicherung hat, soll einen klaren Mehrwert er-

halten. Hier setzt die Unternehmensstrategie der Klinik ein: Dif-

ferenzierung über Exklusivität und Exzellenz. Exklusivität bietet 

die Pyramide aufgrund ihrer Lage (direkt am Zürichsee) und ihrer 

einzigartigen, international bekannten Gebäudearchitektur, wel-

che der Klinik nicht nur ein ganz besonderes Caché gibt, sondern 

auch den Betrieb vor besondere organisatorische Herausforde-

rungen stellt. Das von Stararchitekt Justus 

Dahinden 1970 als Stahlpyramide («Ferro-

haus») konzipierte und vom Gründer der 

Pyramide seit 1993 in ein Spital umgebaute 

Gebäude steht heute unter Denkmalschutz. 

Es setzt klare räumliche Limiten und erfor-

dert einen intensiven technischen Unterhalt. 

Exzellenz entsteht aus der Symbiose von 

Top-Medizin und erstklassiger Hotellerie. 

Die Pyramide bietet hier einzigartige Mehr-

werte im Bereich der Patientenbetreuung, 

der Infrastruktur und des Dienstleistungs-

angebotes. Als erste Klinik führte sie 2003 

die Funktion der Guest Relations ein. Dar-

unter versteht sich eine neutrale Stelle, die 

sich ausschliesslich um die Bedürfnisse der 

Patienten kümmert und die Schnittstelle 

zur Medizin bildet. Heute gehört dies zum 

Standardangebot jedes grösseren Spitals. 

Seit 2009 leistet sich die Pyramide, ebenfalls 

als erste Klinik, eine Sterne-Gastronomie 

und ein Rund-um-die-Uhr-/À-la-carte-

Verpfl egungssystem auf höchstem Niveau. 

Das wichtigste Kriterium ist und bleibt 

jedoch das Engagement und die Verfügbar-

keit des Arztes resp. die Kontinuität in der 

ärztlichen Betreuung und die Individualität 

bei der Pfl ege. Der Mensch muss im Mittel-

punkt stehen und er muss sich wohl fühlen. 

Dazu braucht es eine familiäre, vertrauens-

volle Atmosphäre und eine offene Kommu-

nikation zwischen Klinik und Arzt, Arzt 

und Patient, Patient und Klinik. 

Die Patientenzufriedenheit ist in einer Pri-

vatklinik eine der zentralen Messgrössen. 

Die durch anonyme Befragungen eruierten 

Zufriedenheitswerte ebenso wie die Feed-

backs aus eigenen Gesprächen mit Patienten 

und Ärzten sind hervorragend. Seit vielen 

Jahren führt die Pyramide das Ranking 

der Zufriedenheitsbefragungen der Swiss 

Leading Hospitals an, deren Gründungs-

mitglied sie im Übrigen ist.

Wer Patienten begeistern will, muss sich auf 

die besten Mitarbeiter und Ärzte verlassen 

können. Grosse Bedeutung hat deshalb auch 

die Selektion der richtigen Mitarbeiter und 

deren Weiterentwicklung und Förderung im Unternehmen. 

Der Arbeitsmarkt im Gesundheitswesen ist ausgetrocknet. 

An fachlicher Kompetenz mangelt es nicht. Hingegen wird es 

zunehmend anspruchsvoller, Mitarbeiter mit hoher Sozialkom-

petenz, Engagement und Loyalität zu gewinnen. Genau diese 

Kriterien sind in einer Privatklinik, wo fl ache Hierarchien, 

schnelle Entscheidungswege und eine tiefe Fluktuation vor-

herrschen, essentiell. Was die Ärzte anbelangt, so stellt die Kli-

nik auch an sie hohe Anforderungen punkto ihrer fachlichen 

und menschlichen Qualitäten, denn die Belegärzte müssen sich 

als Dienstleister und Kommunikatoren verstehen – und nicht 

nur als Chirurgen.

KOMPLEXITÄTSMANAGEMENT 
IM UNTERNEHMEN: FOKUSSIERUNG 

ALS OBERSTES PRINZIP
Die Klinik Pyramide ist seit ihrer Gründung im Jahr 1993 eine 

unabhängige Privatklinik. Zur Trägerschaft gehören Ärzte, 

welche die Klinik nicht als Investitions-, sondern als Arbeits-

plattform nutzen. Die Pyramide verbindet eine Partnerschaft 

mit dem zweitgrössten Kliniknetzwerk der Schweiz, der Geno-

lier Swiss Medical Network AG, ist selber aber nicht Teil davon. 

Diese beiden Umstände – die primäre Vertretung der ärztli-

chen Interessen und die fi nanzielle Unabhängigkeit – haben die 

Klinik in ihrem Werdegang wesentlich beeinfl usst. 

Mit rund 3000 stationären Eingriffen pro Jahr und ca. 120 Mit-

arbeitenden sowie knapp 80 invasiv tätigen, nur akkreditierten 

und nicht angestellten Spezialärzten aus verschiedenen chirur-

gischen Fachbereichen gehört die Klinik zu den kleinen «Play-

ern» in der Branche, scheute den Wettbewerb mit den grossen 

Privatklinikgruppen und den universitären Institutionen jedoch 

zu keinem Zeitpunkt. Die Pyramide hat sich während ihres fast 

zwanzigjährigen Bestehens stets auf ihre Kernkompetenzen – 

ausgewählte chirurgische Fachgebiete – konzentriert und eine 

kompromisslose Nischenstrategie verfolgt. Die Klinik am See 

ist das Flaggschiff: Hier werden seit 2010 nur noch Privatver-

sicherte und Selbstzahler behandelt. Für Halbprivatpatienten 

wurde ein zweiter Standort in Schwerzenbach erworben. Die 

örtliche Trennung der verschiedenen Versicherungssegmente 

war ein Novum im Gesundheitswesen und garantiert eine ziel-

gruppengerechte Ausgestaltung des Angebots.

Die Pyramide gehört heute zu den führenden Privatkliniken 

im High-End-Bereich. «Spitze für Sie» spiegelt als Leitmotiv 

die äussere Form der Klinik in Pyramiden-Form, ist aber auch 

ein Sinnbild für die innere Motivation, erstklassige Qualität zu 

bieten und die komplexen internen und externen Anforderun-

gen zu meistern.
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VOM SELBST-
VERSTÄNDLICHEN

I M  A L L T A G

Abbildung 1: Versorgungsleitungstrassen am Beispiel des Zwingliplatzes in Winterthur Abbildung 3: Merit-Order-Kurve Deutschland am 8. April 2008 um 13.00 Uhr

Haben Sie sich auch schon vorgestellt, 
wie es wäre, wenn uns die Luft von einem 

Moment auf den anderen wegbleiben 
würde? Bei Strom, Gas und Wasser verhält 
es sich ähnlich. Der Bezug dieser alltägli-

chen, mittlerweile lebensnotwendig gewor-
denen Energien geschieht heute einfach, 

zuverlässig und selbstverständlich.
 

Zu jeder Zeit fl iesst Wasser und Strom, 

die Gasheizung spendet wohlige Wär-

me, das Abwasser fl iesst fort und wird 

gereinigt. Die Energie- und Wasserver-

sorgung trägt wesentlich zu unserer 

hohen Lebensqualität bei. Zusammen 

mit dem Komfort, das Wasser nicht vom 

Dorfbrunnen in die Wohnung tragen zu 

müssen, gewährleistet zum Beispiel die 

moderne Wasserversorgung die Hygie-

ne und stellt die Brandbekämpfung sicher. Stadtwerk Winterthur 

als Energieversorgungsunternehmen bietet Komfort. Dieser 

Komfort ist jedoch keine Selbstverständlichkeit. Der Untergrund 

der Stadt Winterthur ist arg beansprucht (s. Beispiel in Abbildung 

1). An neuralgischen Punkten führt dies dazu, dass der Unter-

grund zu wenig Platz bietet für alle Bedürfnisse, die heute eine 

Selbstverständlichkeit darstellen. Längst ist der Untergrund bei 

Infrastrukturbauten hochkomplex in der Planung.

Schaut man unter den Strassenbelag (s. Abbildung 2), dann stösst 

man zunächst auf die Elektrotrassees. Eine Stufe weiter unten 

liegen die Gas- und Wasserleitungen und zuunterst die Kana-

lisationskanäle. Jede Leitung führt mindestens einmal in jedes 

Gebäude. Zudem müssen auch die über-

geordneten Hauptversorgungsstränge, 

wie z.B. eine Mittelspannungsleitung mit 

11000 Volt, im Strassenbett Platz fi nden 

und die Wasserleitungen mindestens 

so tief im Boden verlegt werden, dass 

im Winter keine Frostgefahr besteht. 

OFFENE MÄRKTE BEI LEITUNGS-

GEBUNDENEN LEISTUNGEN

Seit Mitte der 90er-Jahre sind Bestrebun-

gen im Gang, die Energiemärkte zu öff-

nen. Die Marktöffnung wird primär durch 

die Politik vorangetrieben. Die Erwar-

tungen, welche daran geknüpft wurden, 

waren sehr breit gefächert. Leider wurden 

sie nicht eindeutig defi niert, so dass sich 

jeder seine Wünsche in Bezug auf die 

Marktöffnung selbst zurechtlegen konnte. 

Man erwartete günstigere Preise, mehr 

Kundennähe, schnellere Innovationen, ein 

breiteres Produktangebot und mehr Effi -

zienz durch höheren Wettbewerbsdruck.
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Stadtwerk Winterthur ist mit 

über 300 Mitarbeitenden rund 

um die Uhr für die Energie- 

und Wasserversorgung sowie 

die Entsorgung im Einsatz. 

Zu den Dienstleistungsbe-

reichen gehören: Abwasser, 

Energie-Contracting, Erdgas, 

Fernwärme, Glasfaser, Haus-

technik, Abfallverbrennung, 

Strom und Wasser. Stadtwerk 

Winterthur ist in der ganzen 

Schweiz vernetzt, so z.B. als 

Partner von Swisspower, 

dem Netzwerk von über 

30 Schweizer Stadt- und 

Gemeindewerken, mit der 

Erdgas Ostschweiz AG und 

mit den Werken Frauenfeld 

und Schaffhausen in Form der 

gemeinsamen Tochterfi rma 

InstaControl AG.

www.stadtwerk.winterthur.ch

MARKUS
SÄGESSER

leitet als Direktor seit Februar 

2011 Stadtwerk Winterthur. Er 

ist ETH-Maschineningenieur 

und verfügt über ein Nachdip-

lomstudium in technischen 

Betriebswissenschaften. Zu-

letzt hat er beim Elektrizitäts-

werk der Stadt Zürich (ewz) 

die Abteilung Grosskunden 

geführt. Daneben war Markus 

Sägesser in verschiedene Inno-

vationsprojekte involviert, u.a. 

beim Projekt «Stromzukunft 

Stadt Zürich».

Betrachten wir nun die Marktöffnung etwas nüchterner. Volks-

wirtschaftlich lässt es sich nicht verantworten, parallele Infra-

strukturen für denselben Zweck bzw. dieselben Energieformen 

aufzubauen. Bei der Öffnung von leitungsgebundenen Märkten 

ist deshalb zu berücksichtigen, dass die Leitungsinfrastruktur 

weiterhin nur einmal vorhanden ist, dass also alle Marktteil-

nehmer auf dieselbe Infrastruktur zugreifen müssen. Zudem ist 

auch die Versorgungssicherheit weiterhin zu garantieren. Dies 

bedeutet beim Strom, dass zu jeder Zeit so viel produziert wird, 

wie die Konsumentinnen und Konsumenten verbrauchen. 

Wählt eine Kundin nun einen anderen Lieferanten als bisher, 

nennen wir ihn Lieferenergy, so ist dieser verpfl ichtet, den 

Strom zu beschaffen, ins System einzuspeisen und zu verrech-

nen. Gleichzeitig ist der Netzbetreiber verpfl ichtet, die an die 

Kundin gelieferte Energie der Firma Lieferenergy durch sein 

Leitungsnetz zu leiten, diese zu messen und die Netznutzung 

abzurechnen. 

Die Komplexität der Beziehungen bei zehntausenden von 

Kunden und einer Vielzahl von möglichen Lieferanten (in der 

Schweiz gibt es rund 800 Elektrizitätswerke) kann nur dank 

einheitlicher Prozesse und der entsprechenden IT-Infrastruktur 

bewältigt werden. Zusätzlich ist sicherzustellen, dass bei ei-

nem Ausfall eines Lieferanten, z.B. durch einen Konkurs, die 

Kundin weiterhin mit Strom versorgt wird. Dies bedingt auch 

entsprechend umfassende Gesetze. Stadtwerk Winterthur als 

Netzbetreiber der Stadt Winterthur hat deshalb in einem offenen 

Markt mit dem Endkunden einen Netznutzungs- und Energie-

liefervertrag abzuschliessen. Mit jedem Fremdlieferanten ist ein 

Rahmenvertrag für die Netznutzung abzuschliessen. Will je-

mand eine eigene Fotovoltaikanlage betreiben, so ist ein Netzan-

schluss- und Netznutzungsvertrag für Erzeuger abzuschliessen. 

Es resultiert daraus eine Vielzahl von Vertragsbeziehungen, die 

der Stromversorger im offenen Markt bewältigen muss.

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H



Attraktiv. Grösste Fahrzeugauswahl aus 5 Marken für jedes Bedürfnis.

Schlau. Finanzierungslösungen, abgestimmt auf Ihr Unternehmen.

Ordentlich. Sauberes Flotten - Management mit voller Kostenkontrolle.

Machen Sie Ihre Flotte wirtschaftlich und sichern Sie sich die uneingeschränk-

te Mobilität durch unser fl ächendeckendes Garagennetz mit über 80 Betrie-

ben in der Schweiz. Lassen Sie sich unverbindlich beraten: 041 748 86 22.

CEO

SERVICELEITER MARKETINGLEITER VERKAUFSLEITER

VERKÄUFER 
SEGMENT 1

SERVICE-MONTEUR 2SERVICE-MONTEUR 1

So vielfältig Ihre Firma, so vielfältig unser Angebot.

POOL/ABTEILUNGSFAHRZEUGE

Audi A6 Avant

ŠKODA Superb Combi VW Passat Variant Audi A4 Avant

VW Caddy VW T5 VW Golf Variant ŠKODA Octavia Combi

SEAT IBIZA VW Golf Variant ŠKODA FabiaVW Polo

VERKÄUFER 
SEGMENT 2



2 3

F A Z I T

Energieversorgungsunternehmen 
erbringen für die Gesellschaft 
lebensnotwendige Dienstleistun-
gen. Der Aufwand und die dafür 
notwendige Infrastruktur werden 
von der Kundschaft jedoch kaum 
wahrgenommen und als Selbst-
verständlichkeit betrachtet.

Angesichts der Tatsache, dass 
Energie grundsätzlich ein knap-
pes Gut ist, war die Erwartung 
an sinkende Preise in einem 
offenen Markt eine Illusion. Die 
Enttäuschung über die steigenden 
Preise blieb denn auch nicht aus. 
In einem ersten Reflex wollten 
viele die Marktöffnung wieder 
rückgängig machen. Dies lässt 
das Umfeld in Europa jedoch 
nicht zu, denn die Energieversor-
gung Schweiz ist keine Insel. Die 
Energiemärkte werden sich weiter 
öffnen. Die dadurch noch weiter 
steigende Komplexität führt zu 
höheren Kosten. Die Herausfor-
derung ist es, durch geeignete 
Massnahmen wie Kooperationen, 
Ausgliederungen und Effizienz-
programme die Kosten zu senken 
und damit die Wettbewerbsfähig-
keit der Versorgungsunternehmen 
zu gewährleisten.

PREISFINDUNG IM OFFENEN MARKT – INSBESONDERE DEM ENERGIEMARKT

In der Vergangenheit stellten die Kosten für die Energieerzeugung und Energievertei-

lung die Basis für die Preisfestsetzung dar. Wird ein Markt geöffnet, so beeinfl ussen 

in der Regel diverse andere Faktoren die Preisfi ndung zusätzlich.

Ein wichtiges Element im Energiemarkt ist die Merit-Order-Kurve. Diese bildet ab, 

wie viel Erzeugungskapazität zu welchem Preis am Markt verfügbar ist (s. Abb. 3). 

Den Marktgesetzen folgend, gehen jeweils zuerst die günstigen Produktionsanlagen 

ans Netz. Die teureren Produktionen werden erst zugeschaltet, wenn der Markt den 

erforderlichen Preis bezahlt. Steigt die Nachfrage, so werden mehr teure Produkti-

onsanlagen ans Netz gehen. Als Folge davon wird der Preis steigen.

 Eine spezielle Rolle im Markt nehmen die geförderten Produktionsanlagen ein. 

Verschiedene Länder, darunter auch die Schweiz, kennen so genannte Förderpro-

gramme für Anlagen, die erneuerbare Energie erzeugen. Diese Anlagen produzieren 

«gratis», da die Anlagen über das Förderprogramm bezahlt werden. Die Merit-Order- 

Kurve verschiebt sich dadurch nach rechts. Der Preis wird bei gleich bleibender 

Nachfrage durch die Einspeisung von geförderter Energie also sinken. 

WAS BEDEUTET DIE MARKTÖFFNUNG FÜR ENERGIEUNTERNEHMEN?
Energieversorgungsunternehmen sind durch die Marktöffnung in mannigfacher 

Weise betroffen. Zur Abwicklung der neuen und komplexen Prozesse ist die entspre-

chende IT-Infrastruktur notwendig. Die Marktöffnung brachte auch einen neuen regu-

latorischen Rahmen und Rechtsunsicherheiten. Viele Fragen müssen über aufwendige 

Rechtsverfahren, die teilweise bis vor Bundesgericht gelangen, geklärt werden.

 Die Unternehmen sind gefordert, die Kundschaft auf sich aufmerksam zu ma-

chen. Dies kann mit attraktiven Produkten geschehen. Die Marketing- und Werbean-

strengungen wurden in der Branche deshalb massiv erhöht. Die Effekte der Markt-

öffnung bescherten den Unternehmen hohe Initialkosten und komplexere Prozesse, 

welche mehr Personalaufwand nach sich ziehen. Dadurch steigt der Druck auf die 

Unternehmen, ihre Effi zienz zu steigern, um die Kosten im Hinblick auf den offenen 

Markt im Griff zu haben. 

Abbildung 2: Schematische Darstellung, wie der Untergrund bei Strassen für Ver- und Entsorgungsinfrastruktur genutzt wird

1 Grundstückanschlussleitung
2 Strassenentwässerung
3 Telecom
4 Elektrizität
 (im Bereich der Ableitung
 Strassenentwässerung örtlich 
 abgesenkt)
5 Gas
6 Wasser
7 Kanalisation
8 Fernwärme
9 Strassenentwässerung
10 Hydrant

1  2  3  4  5  6  7  8  9  1 0

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H



2 4 P R A X I S  A N D R E A  J Ö R G E R

D E R  F L U G H A F E N  Z Ü R I C H 

E N T W I C K E L T  S I C H  Z U R  AIRPORT CITY 

Mit «The Circle» entsteht am Flughafen Zürich der erste globale 

Ort mit der Ambiance einer Kleinstadt und den Synergien einer 

Grossstadt. Mit dem Butzenbüel-Hügel verfügt die Flughafen-

betreiberin über zentrale Landreserven mit einer bebaubaren, 

sichelförmigen Grundfl äche von 37 000 m2, auf welcher eine 

Nutzfl äche von rund 200 000 m2 zonenkonform realisiert wer-

den kann. 

Das Projekt «The Circle» ist einzigartig. Es wird den Flughafen 

Zürich zur Airport City weiterentwickeln und die Wirtschafts-

region um den Flughafen nachhaltig stärken. Bis ins Jahr 2017 

soll der Flughafen Zürich neben dem Airside Center und dem 

Airport Center ein drittes grosses Zentrum erhalten. Ziel ist 

aber nicht, ein weiteres Shopping- Center zu bauen, sondern 

vielmehr den Flughafen Zürich konsequent als eigene Desti-

nation für international wegweisende Dienstleistungsqualität 

zu etablieren. Am Schnittpunkt internationaler und regionaler 

Verkehrsträger gelegen, entsteht eine Plattform für interna-

tionale Kundschaft aus aller Welt und aussergewöhnliche 

Dienstleister aus interessanten Wachstumsfeldern in einer 

attraktiven, von Swissness geprägten Atmosphäre. Die Vision 

verspricht einen urbanen Raum mit hoher Aufenthaltsqualität, 

wo sich Menschen begegnen und erholen und von einer Viel-

zahl neuartiger Dienstleistungen Gebrauch machen können. 

Es entsteht eine eigentliche Geschäftsstrasse am Flughafen 

mit Plätzen und Gassen, die auch den Butzenbüel-Hügel und 

seinen Grünraum eng einbezieht. 

EINZIGARTIGE ARCHITEKTUR
Das Siegerprojekt aus dem dreistufi gen Architekturwettbe-

werb setzte sich gegen über 90 hochkarätige Bewerbungen aus 

der ganzen Welt durch. Der Entwurf des japanischen Architek-

turbüros Riken Yamamoto & Field Shop verspricht, einen Mei-

lenstein in der Architekturlandschaft rund um den Flughafen 

Zürich zu setzen. Der japanische Architekt zeigte sich ab der 

Wahl sichtlich erfreut: «Ich empfi nde es als grosse Ehre, einen 

Die Flughafen Zürich AG 
entwickelt in den kom-

menden Jahren ein neues 
Grossprojekt. In Gehdis-

tanz zum Terminal ist eine 
hochwertige Überbauung 

für Dienstleistungen mit 
einer Nutzfl äche von rund 

200 000 m 2 geplant. Der 
Flughafen wird so selbst zu 

einer Destination.ANDREA JÖRGER

verfügt über 25 Jahre Erfahrung in 

der Hotellerie. Er hält ein Diplom 

der Hotelfachschule Lausanne, 

war 20 Jahre lang als Hoteldirektor 

tätig, zuletzt im Hotel Palace in 

Luzern. Danach wechselte er zu 

Walde & Partner und war dort als 

Mitglied der GL zuständig für die 

Leitung Marketing und Verkauf. 

Im Frühjahr 2010 stiess er zur 

Flughafen Zürich AG und über-

nahm die Gesamtprojektleitung 

«The Circle» im Herbst 2010.

Die Flughafen Zürich AG betreibt 

den Flughafen Zürich als ge-

mischtwirtschaftliches börsenko-

tiertes Unternehmen und Konzes-

sionärin des Bundes. Im Jahr 2011 

erwirtschaftete die Gesellschaft 

mit gut 1500 Mitarbeitenden einen 

Umsatz von CHF 905,4 Millionen 

und einen Gewinn von CHF 170,9 

Millionen. 33,3% des Aktienpake-

tes gehören dem Kanton und 5% 

der Stadt Zürich.

www.fl ughafen-zuerich.ch
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der zweifellos wichtigsten europäischen Wettbewerbe dieses 

Jahrzehnts gewonnen zu haben. «The Circle» ist dafür präde-

stiniert, zu einem aussergewöhnlichen Erfolg zu werden», so 

der 67-Jährige.

Das Gebäude nimmt von aussen Bezug 

auf die Grossformen des bestehenden 

Flughafens. Befi ndet man sich in seinem 

Inneren, vermittelt es das Erlebnis einer 

Innenstadt im Kleinformat – mit einer 

hohen, urbanen Aufenthaltsqualität. Die 

kleinteilige, innerstädtische Atmosphäre 

zeugt von der typisch schweizerischen 

Zurückhaltung. In einem abwechslungs-

reichen Rhythmus schlängeln sich Stras-

sen, Plätze und Gassen im Erdgeschoss 

über die gesamte Länge und erschliessen 

dem Besucher auf unterschiedlichen 

Ebenen den Zugang zu neuen Räumen. 

Ein gläsernes Dach bietet freien Blick 

auf den Himmel und verleiht dem Ge-

bäude zusätzliche Aufenthaltsqualität. 

So ergibt sich ein abwechslungsreiches 

Spiel aus einzelnen und miteinander 

verschmelzenden Einheiten, die Öffent-

lichkeit und Diskretion in idealer Weise 

miteinander verbinden. Der Entwurf er-

laubt grosse Flexibilität in Bezug auf die 

Nutzung des Gebäudes und bietet einen 

Rahmen für lebendige Vielfalt, welche 

die Besucher anzieht und neugierig 

macht. Dabei ergibt sich für die einzel-

nen Mieter die Möglichkeit, sich in einem 

der sieben Module mit eigener Adresse 

zu präsentieren.

«The Circle», Ansicht Süden

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H



VIELSEITIGES ANGEBOT
Die geplante Nutzung der rund 200 000 m2 grossen Fläche 

gliedert sich in sieben Module. Büroräumlichkeiten sowie 

Hotellerie und Konferenzzentrum machen mit 75% der Nut-

zungsfl äche den Hauptanteil aus. Das internationale Hotelun-

ternehmen Hyatt übernimmt dabei in «The Circle» den Betrieb 

von zwei Hotels. Die langfristige Vereinbarung sieht vor, dass 

ein Hotel Hyatt Regency und ein Hotel Hyatt Place in Gehdi-

stanz zu den Terminals gebaut werden. 

Auf rund 45 000  m2 werden die beiden 

Hotels zusammen 550 Zimmer anbieten. 

Im Hotel Hyatt Regency wird zudem 

ein Kongressbereich mit 1500 Plätzen 

und zusätzlichen Räumen für Sitzungen 

und Ausstellungsfl ächen zur Verfügung 

stehen. 

Auf den restlichen 25% entstehen unter anderem Dienstleistungen aus dem Gesund-

heitsbereich inklusive einer Klinik für ambulante und präventive Behandlungen 

und spezifi sche Infrastrukturen. Als prägendes Element entlang der Gassen und 

Plätze gestalten sich Showrooms, in denen sich Firmen ihren Kunden in verschie-

denen Formen präsentieren können. Zusätzlich wird es auch Gastronomie- und 

Unterhaltungsangebote geben.

AUF GUTEM WEG
Mit der Erteilung der Baubewilligung im März 2012 und der Vereinbarung mit der 

Hotelkette Hyatt wurden zwei wichtige Meilensteine erreicht. Für eine erfolgreiche 

Umsetzung müssen nun Ankermieter für die Bürofl ächen und Dienstleistungsbereiche 

gefunden, Investitionssicherheit als wesentliche Grundlage für die Projektwirtschaft-

lichkeit erreicht sowie Beteiligungs- und Finanzierungsstrukturen geschaffen werden. 

Sind alle diese Voraussetzungen erfüllt und ist die Finanzierung gesichert, können die 

Bauarbeiten beginnen. 

P R A X I S  A N D R E A  J Ö R G E R2 6

… aus der Luft …
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… und vom Busbahnhof aus.

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H



2 8 P R A X I S  C H R I S T I A N  A D L M A I E R

N A V I G A T I O N  DURCH DIE
WELTMEERE

HERR ADLMAIER, SIE SIND CHEF AUF EINEM KREUZFAHRT-
SCHIFF UND FAHREN SEIT 27 JAHREN UM DIE WELT. 

WAS BEDEUTET KOMPLEXITÄT AUF EINEM LUXUSDAMPFER?
CA: Eine Kreuzfahrt ist eine höchst komplizierte Angelegenheit, für die sehr viele Menschen 
Hand in Hand arbeiten müssen. Wer sich noch nie mit dem Thema beschäftigt oder als Pas-
sagier eine Kreuzfahrt gemacht hat, kann sich nur schwer vorstellen, wie viele kleine Schritte 
und Aktionen erforderlich sind, um etwas Grosses zu schaffen: Dies beginnt schon drei Jahre 
vor der Reise mit der Planung der Route. Zwei Jahre vorher müssen Liegeplätze in Häfen 
gebucht werden und Durchfahrten, wie z. B. beim Panamakanal. 
 Auf der Reise selbst möchte der Gast ein Erlebnis auf durchgängig höchstem Niveau – 
vom Zimmerservice über das Essen, Showprogramm und die Ausfl üge an Land. Fast 1000 
Menschen an Bord, jeden Tag ein neuer Hafen, ein neues Land, eine neue Herausforderung – 
da muss alles Hand in Hand gehen, alles MUSS funktionieren! Würde das Essen an Bord 
durch schlechte Planung ausgehen, würde dies eine dramatische Verschlechterung der Qua-
lität für die Gäste bedeuten. Allein schon der Ausfall eines Ausfl ugsbusses gibt Anlass für 
grosse Kritik der Gäste an der Reiseleitung, obwohl vielleicht die lokal ansässige Agentur 
einen Fehler gemacht hat.

WELCHE BESONDEREN 
HERAUSFORDERUNGEN BRINGT DIESE KOMPLEXITÄT?

CA: Auf der einen Seite muss die Leistung hoch standardisiert sein, alle Handgriffe müssen 
sitzen. Auf der anderen Seite erfordert ein Kreuzfahrtschiff immer wieder höchste Flexibilität, 
zum Beispiel dann, wenn die Einfahrt in einen Hafen aufgrund schlechten Wetters, durch 
Sturm oder Eis nicht möglich ist. In diesem Fall muss der gesamte Reiseplan umgeworfen 
werden und alle Beteiligten müssen sich auf die neue Situation einstellen. Besonders an-
spruchsvoll wird es, wenn Flugzeuge mit Passagieren nicht pünktlich landen können oder 
wenn gar ein Vulkan ausbricht.

Wie funktioniert ein Kreuzfahrtschiff? Wie gelingt es als Gemeinschaftsleis-
tung der Crew, den Passagieren rund um die Uhr besten Service zu bieten? 

Und wie kann ein Reiseanbieter zum einen bewährte Qualität bieten, zum 
anderen aber auch beständig neue Angebote kreieren? Viele Unternehmen 
könnten von einem solchen durchorganisierten, aber dennoch höchst fl exi-

blen Organismus lernen.



2 9

CHRISTIAN ADLMAIER

begann 1984 als Reise-

leiter. Als Kreuzfahrtdi-

rektor fuhr er zehn Jahre 

für Phoenix Reisen auf 

der TS Maxim Gorki. 

Nach einem fünfjährigen 

Zwischenaufenthalt in 

Sri Lanka fährt er wieder 

als Kreuzfahrtdirektor 

auf der MS Amadea, dem 

Flaggschiff des Bonner 

Reiseveranstalters. 17 Mal 

war er auf Weltreise,

über 80 Mal auf Island 

und Spitzbergen. Er hat 

fast alle Küsten dieser Welt 

gesehen und sämtliche 

Kontinente umrundet.

Seit 1973 bietet Phoenix 

Reisen zu den belieb-

testen Ferienzielen am 

Mittelmeer, ins Land der 

Pharaonen, nach Russland 

oder Südostasien. Die 

Kreuzfahrtfl otte besteht 

aus der MS Amadea, 

MS Artania und der 

MS Albatros. Über 50 

Fluss- und Küstenschiffe 

kreuzen auf den schöns-

ten Wasserstrassen und 

an malerischen Küsten 

Europas und der Welt.

www.phoenixreisen.com

WIE WICHTIG IST 
INNOVATION FÜR EIN KREUZFAHRTSCHIFF?

CA: Innovationen sind überlebenswichtig: Wir brauchen sie, um 
weiter im hart umkämpften Markt der Kreuzfahrten erfolgreich sein 
zu können; wir brauchen sie auch, um Stammgästen immer wieder 
neue Erlebnisse auf ihren Reisen zu bieten. Stellen Sie sich vor, dass 
es Gäste gibt, die fast jede Kreuzfahrt mit der Amadea unternehmen, 
mehrmals eine monatelange Weltreise buchen und sich hier schon wie 
Zuhause fühlen: Solche Gäste möchten immer neue Showprogramme 
sehen, mit interessanten Ausfl ügen exotische Destinationen kennen-
lernen und immer wieder neu überrascht werden. Deshalb suchen wir 
in Meetings mit Brainstorming in relaxter Atmosphäre immer wieder 
nach Neuem, Attraktivem für die Gäste. Dies als Crew gemeinsam zu 
tun, ist enorm wichtig, denn zehn Gehirne denken mehr als nur eines.

WIE MEISTERN SIE ALLE DIESE HERAUSFORDERUNGEN? 
GIBT ES GRUNDSÄTZE UND REGELN?

CA: Ja, es gibt viele Regeln, die unbedingt eingehalten werden 
müssen, damit alles funktioniert. Es beginnt damit, dass jeder 
Mitarbeitende seinen Arbeitsplatz und seine Aufgaben genauestens 
kennen muss. Er muss dafür Verantwortung tragen, dass alles in 
Ordnung ist und pünktlich und genau erledigt wird. Kommt er 
seiner Verantwortung nicht nach, muss dies sein Vorgesetzter sofort 
sanktionieren.
 Jeder muss aber auch wissen, wer noch an der Leistung beteiligt 
ist und welche Aufgaben diese Beteiligten haben, damit die Zusam-

menarbeit funktioniert. Fehlen klare Rollen und Verantwortlichkei-
ten, arbeiten nicht alle Beteiligten Hand in Hand, würden dies die 
Passagiere sofort bemerken.

WIE WICHTIG IST VERTRAUEN FÜR DIE ZUSAMMENARBEIT?
CA: Jedes Mitglied der Crew muss sich auf die anderen Mitglieder 
verlassen können – und zwar ohne Wenn und Aber. Diese sehr enge 
Zusammenarbeit aller Beteiligten benötigt also ein enormes Mass an 
Vertrauen. Grosses Vertrauen ist auch für neue Vorschläge und die 
schon angesprochenen Innovationen wichtig – denn wer vertraut, 
macht manchmal auch Dinge, die er normalerweise nicht sagen oder 
machen würde.
 Eine besondere Herausforderung auf einem Kreuzfahrtschiff 
ergibt sich daraus, dass Mitarbeiter mitunter nur wenige Monate 
und oft sogar nur wenige Wochen oder Tage auf dem Schiff sind, wie 
zum Beispiel Künstler für das Showprogramm oder Lektoren für die 
Vorträge über die Ausfl ugsziele. Auch sie müssen sich auf die Crew 
verlassen können.

WIE STÄRKEN SIE DAS BETRIEBSKLIMA?
CA: Für den Zusammenhalt der Crew auf dem Schiff ist gutes Be-
triebsklima entscheidend: «Freunde» und glückliche Mitarbeiter set-
zen sich stärker füreinander ein als «normal angestellte» Mitarbeiter 
in einem herkömmlichen Unternehmen. Für das gute Betriebsklima 
gibt es viele Bindungsmassnahmen, wie zum Beispiel Crew-Parties, 
Fussballturniere, Crew-Olympiaden, gemeinsame Ausfl üge, Hilfs-
massnahmen bei Problemen in der Familie oder persönlicher Not.

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H
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Für die Führung der Mitarbeitenden bedeutet dies, dass die Vorgesetzten einerseits ein nahezu 
freundschaftliches Verhältnis zu ihren Mitarbeitenden haben; andererseits müssen sie auto-
ritär sein und bestimmen, was der Mitarbeitende ausführen muss. Hier darf es keine Diskus-
sionen geben, da sonst wertvolle Zeit verloren geht, und z. B. bei Notsituationen ein heilloses 
Durcheinander entstehen würde.

DAS UNBEDINGTE EINHALTEN VON REGELN BEDEUTET DOCH AUCH, DASS SIE 
GELERNT UND EINGEÜBT WERDEN MÜSSEN. WIE STELLEN SIE DIES SICHER?

CA: Für das Einhalten der Regeln spielt der Austausch von Erfahrungen eine wichtige Rolle: 
Die Alten geben ihr Wissen und ihre Erfahrungen an die Jungen weiter. Ständige Meetings, 
aber auch z. B. gemeinsame Urlaube, Ausfl üge etc. tragen dazu bei, dass Erfahrungen quasi 
spielerisch ausgetauscht werden. Ständige Trainings fi nden regelmässig an Land UND an 
Bord statt. Sprachkurse, Sicherheitstrainings und viele andere Weiterbildungsmassnahmen 
sind nahezu ein Garant für ein gutes Gelingen.

AUF MITUNTER MONATELANGEN REISEN KANN ES AUCH ZU PROBLEMEN UND 
SOGAR KRISEN KOMMEN, DENKEN WIR NUR AN PIRATENGEBIETE ODER AUF-

STÄNDE AN LAND. WELCHE STRATEGIE VERFOLGEN SIE HIER?
CA: Oberste Prinzipien sind Offenheit, Ehrlichkeit und Transparenz. Die Gäste, aber auch 
die Crew brauchen ein klares Bild von der Situation, damit sie die Lage einschätzen und auf 
dieser Grundlage entscheiden können, ob sie z. B. an Land gehen, obwohl es erst kurz vorher 
ein Erdbeben gegeben hat. Gäste und Crew müssen sich auf uns verlassen können, da sonst 
Unsicherheit und Angst entsteht, die keiner auf einer Kreuzfahrt möchte.

MANCHER KÖNNTE SAGEN, DASS 
DIE SITUATION AUF EINEM KREUZ-

FAHRTSCHIFF NICHT MIT EINEM UN-
TERNEHMEN VERGLEICHBAR SEI. GIBT 
ES ETWAS, DAS SIE GRUNDSÄTZLICH 

FÜR ÜBERTRAGBAR HALTEN?
CA: Ich persönlich denke, dass mehr Mensch-
lichkeit, Herzlichkeit und mehr Miteinander 
verbunden mit Transparenz JEDER Firma zu 
mehr Erfolg verhelfen können. Wie lautet ein 
Sprichwort: Wie man in den Wald hineinruft, 
so schallt es heraus. Vorgesetzte sollten stets 
Vorbilder für die Mitarbeitenden sein, an 
denen diese sich orientieren und an denen sie 
ihr Handeln ausrichten können. Wie sonst 
sollte dies gelingen, wenn Vorgesetzte nur 
reden, aber nicht danach handeln?

Das Interview führte Prof. Dr. Dieter Georg 
Herbst für das Wirtschaftsmagazin.
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EINFACH?

«ALLES SOLLTE SO
EINFACH WIE MÖGLICH GEMACHT 

WERDEN, ABER NICHT EINFACHER», 
FREI NACH ALBERT EINSTEIN

Apple brachte im Jahr 2005 mit dem iPod 

Shuffl e eine radikale Vereinfachung des 

beliebten Musikplayers iPod auf den 

Markt. Das Gerät bot im Wesentlichen 

nur noch die Grundfunktionen zum Ab-

spielen von Musik. Keine Titelauswahl, 

kein Blättern in Wiedergabelisten, nicht 

einmal die Anzeige des laufenden Titels 

war mehr vorhanden. Das Gerät wurde 

trotz aller Unkenrufe ein riesiger Erfolg. 

2006 wurde der Shuffle noch weiter 

reduziert und verkleinert. Im Jahr 2009 

versuchte Apple eine weitere Verein-

fachung: Die dritte Generation bot gar 

keine Bedienelemente mehr. Musik und 

Lautstärke konnten nur noch über Tasten 

am Kopfhörerkabel gesteuert werden. 

Doch diese Rechnung ging nicht auf. 

Bereits im darauffolgenden Jahr musste 

Apple das Gerät wieder vom Markt neh-

men. Denn diese Reduktion wurde von 

den Benutzern nicht akzeptiert – sie war 

ein Flop. Das Nachfolgeprodukt hatte 

wieder die bewährten fünf Buttons zur 

Bedienung.

Wo können wir ansetzen, um einfache Lösungen 
zu entwickeln? Was heisst eigentlich «einfach»? 

Ein Fallbeispiel aus der Produktinnovation. 

«Reduce to the max!», «Simplicity!», «Einfachheit schafft Wert!» –

Vereinfachung liegt im Trend, so scheint es. Aber: Haben Sie 

kürzlich ein neues Produkt gekauft? Einen Fernseher, ein Na-

vigationsgerät fürs Auto, eine Digitalkamera oder etwas Ähnli-

ches? Mussten Sie sich dabei durch den Dschungel von Features 

und Funktionen kämpfen, um zu verstehen, ob der neue super-

smarte Begleiter zu Ihnen passt? Ist es nicht unglaublich, wie 

komplex viele neue Produkte sind?

 Der Funktionsumfang scheint nach wie vor eine geeignete 

Messgrösse für die Qualität eines Produkts zu sein. Je mehr, 

desto besser. Die Produktinnovation in Unternehmen erfolgt 

deshalb häufig über neue und immer mehr Features. Die 

Schwierigkeiten, die sich daraus ergeben, 

sind allerdings kaum abschätzbar.

 Es gibt durchaus Fälle, in denen 

Komplexität gefährlich werden kann. 

Denken wir zum Beispiel an medizini-

sche Geräte, an die Luftfahrt oder an die 

Automobilindustrie. Gravierende Folgen 

durch Fehlbedienungen müssen um je-

den Preis vermieden werden. Aber auch 

wenn kein Leben auf dem Spiel steht, ist 

Einfachheit in der Bedienung erwünscht 

und für neue Produkte ein wesentlicher 

Wettbewerbsvorteil. Nur: Welche Funk-

tionen können weggelassen werden und 

welche sind unverzichtbar? Es gilt, den 

Funktionsumfang gegen die daraus re-

sultierende Bedienkomplexität abzuwä-

gen, wie das folgende Beispiel zeigt.

WAS IST EINFACH?
Dieses Beispiel verdeutlicht eine wich-

tige Erkenntnis: Ob eine Vereinfachung 

gelungen ist, kann kaum im Voraus beur-

teilt werden. Nicht einmal die erfahrenen 

Apple-Ingenieure waren in der Lage, ab-

zuschätzen, welcher Grad der Reduktion 

zu einer tatsächlichen Vereinfachung 

führen würde. Die Einfachheit eines 

Produkts kann nur in der tatsächlichen 

Anwendung von den Benutzern selbst 

beurteilt werden. Dazu bieten Diszipli-

nen wie Usability Engineering und User 

Centered Design zahlreiche bewährte 

Methoden, welche die Benutzer ins 

Zentrum der Entwicklung stellen. Die 

Anwendung eines Produkts wird dabei 

mit den potenziellen späteren Benutzern 

überprüft.

BENUTZERORIENTIERTE INNOVATION
Noch einen Schritt weiter gehen Me-

thoden, die den Benutzer bereits in der 

frühen Produktinnovation einbeziehen. 

Der Clou: Die spätere Anwendung des 

Produkts wird für die Benutzer mög-

lichst realitätsnah simuliert.

 Ziel einer solchen benutzerorien-

tierten Innovation ist, unnötige Kom-
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MICHAEL RICHTER 

begleitet seit 15 Jahren 

Projekte in benutzerori-

entierter Entwicklung. 

Als Leiter der Zühlke 

Academy ist er für das 

Weiterbildungsangebot 

verantwortlich. Er ist 

Dozent an der Fachhoch-

schule Rapperswil und 

Autor des Buches «Usa-

bility Engineering kom-

pakt» [Richter&Flückiger, 

2010].

Zühlke führt als 

unabhängiger Partner 

Ideen zur Marktreife 

und Unternehmen zu 

den Geschäftserfolgen 

der Zukunft. Dabei ver-

binden wir die Ziele und 

Stärken unserer Kunden 

mit unserer Umsetzungs-

kraft in drei vernetzten 

Bereichen: Produkt- und 

Software-Engineering, 

Managementberatung, 

Start-up-Finanzierung. 

Der Mehrwert basiert 

auf der Erfahrung aus 

über 7000 umgesetzten 

Projekten für Kunden.

www.zuehlke.com

F A Z I T

– Einfachheit kommt 

nicht von selbst. Sie 

muss in der Produktent-

wicklung systematisch 

erzielt werden.

– Nur die Benutzer selbst 

können beurteilen, was 

einfach ist und was 

nicht.

– Durch die Simulation 

der Anwendung kann 

ein Produkt bereits in 

frühen Innovationspha-

sen mit den Benutzern 

überprüft und verein-

facht werden.

plexität zu vermeiden und die Funktionalität des Produkts 

auf ein Minimum zu beschränken, das ideal auf den Benutzer 

zugeschnitten ist. Das technische System soll den Anwender 

optimal unterstützen und wird genau dafür konzipiert.

EINFACH GUT HÖREN – EIN FALLBEISPIEL
Wie sich ein solches benutzerorientiertes Vorgehen gestalten 

lässt, zeigt eine Fallstudie zur Planung und Konzeption einer 

neuen Fernbedienung für Hörgeräte. Um optimales Hören zu 

ermöglichen, sind moderne Hörgeräte mit vielfältigen Funkti-

onen zur situativen Anpassung ausgestattet. Gesteuert werden 

sie mit einer speziellen Fernbedienung, die der Benutzer bei 

sich trägt. Diese soll leicht zu bedienen, einfach und handlich 

sein. Dabei ergeben sich zahlreiche Fragen: Wie soll ein einfa-

ches Gerät aussehen? Welche der vielen möglichen Funktionen 

sind die wichtigsten? Wie viele Bedienelemente sind notwen-

dig, und wie sollen diese gestaltet werden? Wie können die 

Funktionen strukturiert und in einem stimmigen Gesamtkon-

zept angeboten werden? Welche Rückmeldungen sind für die 

Benutzer wichtig, und wie sollen diese erfolgen?

Um diese Fragen zu beantworten, werden Hörgeräteträger aus 

verschiedenen Zielgruppen einbezogen. In Usability-Tests lösen 

sie Aufgaben mit der neuen Fernbedienung. Eine eigens dafür 

erbaute Prototyping-Plattform simuliert realistische Hörsituati-

onen in Bild und Ton, zum Beispiel: «Musik hören im Zug» oder 

«eine Unterhaltung im Café führen». So entsteht der Eindruck 

einer funktionierenden Fernbedienung, mit der die Benutzer 

ihr Hörerlebnis in verschiedenen Situationen steuern können. 

Die Hörgeräteträger lösen ihre Aufgaben 

mit unterschiedlichen Hardware-Pro-

totypen. Nebst den physischen Bedien-

elementen werden auch die Tastenbele-

gungen sowie die Funktionen und das 

Interaktionskonzept der Fernbedienung 

variiert. In mehreren Durchläufen las-

sen sich komplexe Features oder schwer 

verständliche Konzepte ausschliessen 

und erfolgreiche Funktionen weiter 

optimieren. Nach einigen Iterationen 

kann schliesslich ein gut verständliches, 

einfaches Interaktionskonzept mit einer 

optimalen Tastenbelegung entworfen 

werden.

Mit der benutzerorientierten Methodik 

kann jede geplante neue Funktion auf 

den Nutzen für die Zielgruppe kritisch 

hinterfragt und in der Anwendung 

überprüft werden, bevor sie im Produkt 

implementiert wird. Das Endprodukt 

ist eine einfache Fernbedienung mit 

effi zienter Funktionalität und intuitiven 

Bedienelementen. 

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H
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BESCHICHTUNGS-
PROZESSE U N T E R

K O N T R O L L E

Beschichtungen sind in unserem All-
tag allgegenwärtig. Sie prägen nicht 
nur die Farbe, sondern bieten auch 

Schutz. Ist die Beschichtung beschä-
digt, rostet das Auto. Die zentrale 

Grösse der Beschichtung ist die 
Schichtdicke. Die Funktion der Be-

schichtung ist nur dann gewährleistet, 
wenn sich die Schichtdicke innerhalb 

des Toleranzbereichs bewegt. Der 
Beschichtungsprozess selbst ist nicht 
unmittelbar kontrollierbar und muss 
an täglich wechselnde Bedingungen 
angepasst werden. Die Schichtdicke 
kann in der Regel erst Stunden nach 

dem Beschichtungsprozess geprüft 
werden. Unvermeidliche Prozessab-

weichungen führen dann zu erhöhtem 
Materialverbrauch sowie zu Kunden-
reklamationen fehlerhafter Produkte.

Die thermische Schichtprüfung (TSP) 

wurde an der Zürcher Hochschule für 

Angewandte Wissenschaften (ZHAW) 

in Zusammenarbeit mit zahlreichen 

Partnern entwickelt. Eine kurzzeitige Be-

lichtung erwärmt die zu untersuchende 

Beschichtung, während hochaufl ösende 

Infrarotsensoren den resultierenden 

Temperaturverlauf aufzeichnen. Aus 

den Messdaten werden mit proprietären 

Algorithmen Informationen über Dicken  

und Materialeigenschaften der Beschich-

tung gewonnen. Das patentierte Verfah-

ren arbeitet komplett berührungslos und 

zerstörungsfrei und ist einfach einzu-

setzen. Die TSP garantiert der Industrie 

damit eine Reduktion der Einfahrzeiten 

von Beschichtungsanlagen, einen effi zi-

enteren Einsatz von Personal zur Quali-

tätssicherung, weniger Materialverbrauch 

und eine 100%ige Qualitätskontrolle.

Basierend auf der thermischen Schichtprüfung hat die Winter-

thur Instruments AG den CoatMaster entwickelt, der bereits 

kommerziell für die berührungslose und zerstörungsfreie 

Schichtdickenmessung verwendet wird. Der CoatMaster kann 

für die Kontrolle unterschiedlichster Beschichtungen einge-

setzt werden.

WENIGE TAUSENDSTEL 
MILLIMETER ENTSCHEIDEN ÜBER DAS ERSCHEINUNGSBILD

Hochwertige Beschichtungen verleihen Kunststoffoberfl ächen 

ein edles Erscheinungsbild. Der gewünschte Farbton wird 

jedoch nur erreicht, wenn die Schichtdicke im vorgegebenen 

Bereich liegt. In der Regel entscheiden bereits wenige tau-

sendstel Millimeter über den Farbton. Abweichende Farbtöne 

durch kleine Unterschiede in den Schichtdicken werden ins-

besondere dann problematisch, wenn – wie am Beispiel einer 

Automobilkarosserie  – Teile aus unterschiedlichen Beschich-

tungsschritten aneinander gefügt werden. 

Für die immer häufi ger anzutreffenden Lacke auf Wasserbasis 

müssen Trocknungszeiten von mehreren Stunden bis Tagen be-

rücksichtigt werden. Heutzutage ist die 

zerstörende Analyse von so genannten 

Mikrotomschnitten der Beschichtung 

unter dem Mikroskop gängige Praxis, da 

nur mit dieser Methode die erforderliche 

Messgenauigkeit erreicht wird. Die zer-

störungsfreie Messung der Schichtdicke 

eines noch feuchten Lacks auf einem 

Kunststoffsubstrat gehört daher zu den 

bisher ungelösten Prüfproblemen der 

Industrie. Der CoatMaster ist das erste 

zerstörungsfreie Messsystem auf dem 

Markt, welches den hohen Anforderun-

gen an die Genauigkeit der Schichtdi-

ckenmessung von Nasslacken auf Kunst-

stoff gerecht wird.

KONTINUIERLICHE 
QUALITÄTSPRÜFUNG MÖGLICH

Die Pulverbeschichtung gilt als wirt-

schaftliche und ökologische Alternative 

zur Nasslackierung. Ein gleichmässiger 

Schichtauftrag kann infolge einer ver-

änderlichen Zusammensetzung des Pul-

vers oder schwankender Umgebungs-

bedingungen nur durch Nachregelung 

der Prozessparameter erfolgen. Eine 

kontinuierliche Prüfung des Beschich-

tungsprozesses unmittelbar nach dem 

Pulverauftrag hilft dabei, Qualität unter 

Kontrolle zu bringen und gleichzeitig 

Kosten zu senken.

Bis heute werden Pulverschichtdicken 

mit einem berührenden Verfahren be-

stimmt, die Prüfung kann daher erst 

nach dem Einbrennen der Beschichtung 

erfolgen. Prozessabweichungen bleiben 

also bis nach dem Einbrennen uner-

kannt. Dies wirkt sich negativ auf den 

Lackverbrauch aus und macht manuelle 

Nacharbeiten nötig.
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hat die Winterthur Instru-

ments AG zusammen mit Nils 

Reinke gegründet. Nach seiner 

langjährigen Tätigkeit als 

Dozent für Mathematik an der 

ZHAW hat er die Geschäfts-

führung von Winterthur 

Instruments übernommen.

Winterthur Instruments mit 

Sitz in Winterthur entwickelt 

und verkauft Messsyste-

me, die zur Kontrolle von 

Produktionsprozessen 

eingesetzt werden. Die welt-

weite Vermarktung erfolgt in 

Zusammenarbeit mit Partnern 

mit einem internationalen 

Vertriebsnetz.

www.winterthur-

instruments.ch

EINSPARUNG 
AN PRODUKTIONSKOSTEN UND 

SICHERUNG DER QUALITÄT
Dank seiner berührungslosen und zer-

störungsfreien Funktionsweise eignet 

sich der CoatMaster für die Schichtdi-

ckenmessung von nassen oder pulver-

förmigen Beschichtungen. Die Toleranz 

gegen Abstandsänderungen und Verkip-

pung lässt auch die Prüfung geometrisch 

komplexer Teile zu. 

Für den Anwender ergibt sich der Vorteil 

einer erhöhten Prozesssicherheit, indem 

der Beschichtungsprozess objektiv und 

durchgehend kontrolliert und protokol-

liert wird. Mithilfe der kontinuierlichen 

Schichtdickenmessung kann eine neue 

Produktionsserie schnell und optimal 

eingestellt werden. Doch selbst gut kont-

rollierte Beschichtungsprozesse können 

durch Alterung und Verschleiss der 

Beschichtungsanlagen ausser Kontrolle 

geraten. Durch die schnelle Detektion 

von Abweichungen noch während der 

Beschichtung werden Beschichtungs-

fehler erkannt und Korrekturmassnah-

men rechtzeitig eingeleitet. Dadurch 

werden substantielle Einsparungen an 

Produktionszeit erzielt und die Qualität 

der Produktion wird sichergestellt.

 

Oft wird bewusst zu viel Beschichtungs-

material aufgetragen, um die Risiken 

von zu dünnen und dadurch fehler-

haften Beschichtungen zu verringern. 

Die sich zuspitzende Verknappung von 

Rohstoffen in den letzten Jahren hat 

jedoch die effi ziente Nutzung unserer 

Ressourcen vermehrt in den Fokus der 

Entscheidungsträger gerückt. Durch 

den optimierten Verbrauch in einem 

kontrollierten Beschichtungsprozess 

wird die Umwelt weniger belastet. Der 

reduzierte Materialverbrauch wirkt sich 

zusätzlich positiv auf die Bilanz aus. 

Ein mittelgrosser Beschichter mit einem 

Pulververbrauch von 50 Tonnen pro 

Jahr kann durch die Prozesskontrolle 

ungefähr 30000 Euro an Materialkosten 

einsparen.

 

KONTROLLE MIT DEM COATMASTER 
Der Einsatz des CoatMasters verhilft zu 

Einsparungen an Produktionszeit und 

Beschichtungsmaterial sowie zu einer 

durchgehenden Qualitätssicherung. 

Der Markt dafür ist beachtlich: Alleine 

in Deutschland stehen ungefähr 2000 

Pulverbeschichtungsanlagen, in denen 

sich ein CoatMaster unter zwei Jahren 

amortisieren würde. Aber auch Autoka-

rosserien, Turbinen-Schaufeln und medi-

zinische Implantate sind beschichtet. Der 

CoatMaster aus Winterthur ermöglicht 

erstmals, den unkontrollierten Beschich-

tungsprozess in den unterschiedlichsten 

Branchen sicher zu kontrollieren.

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H
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Ebenfalls sind energetische Aspekte 

zu beachten. z.B. bei einem Minergie®-

Gebäude gilt es, dieses möglichst luft-, 

respektive «wärmedicht» zu bauen. 

Wurden bisher einzelne Apparate un-

abhängig voneinander gesteuert, gibt es 

bei grösseren Gebäuden vermehrt Be-

dürfnisse, gewisse Abläufe aufeinander 

abzustimmen. Sehr oft wird hier eine 

«offene Kommunikation» angestrebt.

WELCHE SIND DIE WICHTIGSTEN 
BEDÜRFNISSE DER EIGENTÜMER 

UND DER MIETER?
Menschliches Wohlbefinden ist für 

unser Privatleben wie auch für unsere 

Arbeitswelt von zentraler Bedeutung. 

Voraussetzung für «Wohlbefinden» ist 

thermischer Komfort, eine als «optimal» 

empfundene Raumluftqualität, angeneh-

me Lichtverhältnisse, eine ergonomisch 

günstige Umgebung sowie ein positives 

soziales Umfeld.

Der Mieter setzt oft voraus, dass die 

Gebäudetechnik «einfach funktioniert», 

d.h. dass sie gar nicht wahrgenommen 

wird oder der Komfort sehr einfach zu 

verstellen ist. Dass dies nicht immer 

Gebäude bestehen nicht nur aus Wänden, Decken, Böden, Fenstern, Türen 
und Treppen, sondern sie beinhalten umfangreiche technische Infrastrukturen, 

deren Komplexität stetig zunimmt. Unter dem Begriff «Gebäudetechnik» ver-
steht man alle fest installierten technischen Einrichtungen inner- und ausser-

halb der Gebäude, die dem funktionsgerechten Betrieb und der allgemeinen 
Nutzung dieser Bauten dienen. 

Im Wesentlichen umfasst

die Gebäudetechnik folgende 

Anlagen und Installationen:

- Heizungs-, Lüftungs- und Klimaanlagen

- Wärmerückgewinnungsanlagen 

- Sanitäre Anlagen und Installationen 

- Energieversorgung und -verteilung

- Allgemeine Gebäudebeleuchtung 

- Storenanlagen 

- Druckluftanlagen 

- Personen-Transportanlagen 

 (Lifts, Rolltreppen) 

- Automatische Türen und Tore 

- Sicherheitsanlagen (Brand, Einbruch) 

- Entsorgungsanlagen für Abwasser, 

 Abgase, Abfälle etc.

Dem Zusammenwirken und der gegenseitigen Beeinfl ussung 

einzelner Systeme kommt dabei eine wachsende Bedeutung zu. 

Insbesondere wird die Gebäudehülle nicht mehr als gegebenes, 

starres Objekt behandelt, sondern dynamisch den unterschied-

lichen Betriebszuständen der Gebäudetechnik angepasst. 

Quelle: Siemens Schweiz

Vielfach spielen dabei die verschiedenen Elemente zusammen. 

Oftmals gibt es ein Stromnetz, aber auch Wasser und Luft kön-

nen dabei eine Rolle spielen. Einerseits gibt es hier zentrale, aber 

auch dezentrale Lösungen. Oftmals gilt es auch zu beachten, 

dass sich die verschiedenen Netze nicht stören oder beeinfl us-

sen, sondern möglichst intelligent miteinander harmonieren. 

WIE DEFINIERT SICH
DIE GEBÄUDETECHNIK? W E L C H E

E L E M E N T E  S P I E L E N  D A B E I  Z U S A M M E N ?
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gegeben ist, versteht sich von selbst. Da-

neben hat er natürlich viele individuelle 

Bedürfnisse, welche nicht immer abge-

deckt werden können.

Der Eigentümer möchte natürlich mög-

lichst eine preisgünstige und einfache 

Anlage, und oftmals wird der Gebäu-

detechnik eine untergeordnete Rolle 

zugeschrieben, obwohl aufgrund der 

häufig offenen modernen Architektur 

die Anforderungen stetig steigen.

WELCHE ROLLE NIMMT 
DAS THEMA SICHERHEIT EIN? 

Die Sicherheit basiert auf den SIA-Richt-

linien und SN-Normen, welche oftmals 

adaptierte Normen der EU sind. D.h. 

dem Sicherheitsaspekt wird meistens 

genügend Rechnung getragen.

WIE GEHEN SIE BEI DER PLANUNG 
VOR? WELCHE PARTNER WERDEN INTE-

GRIERT? WIE KOORDINIEREN SIE DAS 
ZUSAMMENSPIEL DER BETEILIGTEN?

Die Firma CTA AG, Klima-Kälte-Wärme 

hat sich auf Produkte im Klimabereich 

(Prozessklima für EDV und Telekommu-

nikation, Split-Klimageräte) bei der Kälte 

auf Kältemaschinen für die Industrie und 

MARCO ANDREOLI

Betriebsökonom HWV, 

CEO. Das vor 31 Jahren ge-

gründete inhabergeführte 

schweizerische Familien-

KMU mit Bekenntnis 

zum Arbeitsplatz Schweiz 

steht mit viel Know-how 

und Zuverlässigkeit für 

erneuerbare Energien und 

energetisch sinnvolle Sys-

tem-Lösungen. Führend 

in den Bereichen Klima, 

Kälte-Wärme-Service. 

Firmensitz in Münsingen, 

Niederlassung in Zürich 

und Geschäftsstellen 

in Lausanne, Fribourg, 

Solothurn, Basel, Uzwil 

und Buchs. Anzahl Mitar-

beitende: rund 200.

www.cta.ch

bei der Wärme auf Wärmepumpen fokus-

siert. Dabei versuchen wir, unseren Partnern 

die ideale Lösung anzubieten, sei es in Be-

zug auf die Energie (erneuerbare Energien, 

energieoptimiert), Platz, Einsatzbereich 

etc. Unsere Kunden sind die Installateure. 

Oftmals sind aber auch Planer, Endkunden, 

Generalunternehmer, Architekten unsere 

Bezugspersonen.

Dabei versuchen wir, ganz nach dem Motto 

«Schweizer Know-how für Mensch und 

Umwelt», die beste Lösung für die ent-

sprechende Fragestellung zu fi nden. Einer 

unserer SEPs ist ebenfalls, dass wir als unab-

hängiges Schweizer Familienunternehmen 

Lösungen «made in Switzerland» anbieten 

können.

WELCHE TECHNIK BEFINDET SICH 
IN IHREM PERSÖNLICHEN ZUHAUSE?

In meinem Haus mit Baujahr 2005 durfte 

ich u.a. eine Erdsonden-Wärmepumpe – na-

türlich von CTA – installieren, welche nebst 

dem Heizbetrieb auch das Brauchwarm-

wasser produziert und im Sommer mit dem 

Free-Cooling-Betrieb das Gebäude praktisch 

«gratis» kühlt. Dabei sind die Energiekosten 

mit CHF 700 sehr tief gehalten bei maxima-

lem Komfort. 
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Teil der Gelder fliesst deshalb in die 

freie Projektforschung, in der die Ideen, 

welche Aspekte der Krebsentwicklung 

und -behandlung untersucht werden, 

von den Forschenden selber stammen. 

Andererseits gilt der Förderung der pa-

tientennahen Forschung ein besonderes 

Augenmerk – das heisst Aspekten, die 

für die Pharmaindustrie kommerziell 

kaum interessant sind, wie etwa in den 

Bereichen Radiotherapie und Chirurgie, 

zu seltenen Krebsarten und Kinderkrebs-

erkrankungen sowie in den Bereichen 

Psychosoziales, Epidemiologie und Ver-

sorgungsforschung. Möglich ist dieses 

Engagement nur dank der grosszügigen 

Unterstützung der treuen Spenderinnen 

und Spender.

Krebs ist ein Oberbegriff für über 200 

verschiedene Erkrankungen, die sich hin-

sichtlich Ursachen, Entstehung, Verlauf 

und Behandlung stark unterscheiden. Mit 

anderen Worten: Krebs ist eine Krankheit 

mit vielen Gesichtern. Je mehr die biome-

dizinische Forschung unser Verständnis 

dieser komplexen Krankheit voranbringt, 

desto komplizierter wird das Bild. Krebs-

zellen unterscheiden sich nicht nur von 

Tumorart zu Tumorart und von Patient zu 

Patient, auch die Krebszellen eines einzel-

nen Tumors variieren auf der Ebene ihrer 

Gene beträchtlich. Diese Heterogenität 

sowie die Wandelbarkeit der Krebszellen 

sind für Forschung und Medizin eine im-

mense Herausforderung.

Gemeinsam fördern die KLS und die KFS 

exzellente Krebsforschung an Schweizer 

Universitäten, Spitälern und akademi-

schen Forschungsinstitutionen. Ziel ist 

es, basierend auf den neuesten Erkennt-

nissen die Therapieoptionen laufend 

zu optimieren und so die Überlebens-

chancen sowie die Lebensqualität von 

Krebspatientinnen und -patienten zu 

verbessern. Unterstützt wurden im Jahr 

2011 insgesamt 75 qualitativ hoch ste-

hende Forschungsprojekte, Stipendiaten 

und Forschungsorganisationen sowie 25 

Tagungen.

Im Zentrum unserer Forschungsförde-

rung steht einerseits die Qualität der 

unterstützten Arbeiten. Der grösste 

Die Krebsliga Schweiz (KLS) und die Stiftung Krebsforschung Schweiz 
(KFS) gehören zu den wichtigsten privaten Institutionen, welche die hiesige 

Krebsforschung fördern. Im Jahr 2011 unterstützten sie Forschende an 
Hochschulen und Spitälern mit über CHF 16,7 Millionen.

E X Z E L L E N T E 

KREBSFORSCHUNG
Z U M  N U T Z E N  D E R  P A T I E N T E N

DR. RER. NAT. 
ROLF MARTI

hat an der ETH Zürich 

Naturwissenschaften stu-

diert und an der Universität 

Freiburg promoviert. Seit 

2003 leitet er das Wissen-

schaftliche Sekretariat und 

ist verantwortlich für die 

Forschungsförderung der 

Krebsliga Schweiz (KLS) und 

der Stiftung Krebsforschung 

Schweiz (KFS). Er ist Mit-

glied der Geschäftsleitung 

der KLS und Geschäftsfüh-

rer der KFS. Eines seiner 

aktuellen Schwerpunkt-

themen ist die Umsetzung 

des Nationalen Krebspro-

gramms 2011–2015.

Die KLS engagiert sich seit 

1910 in der Krebsprävention, 

in der Forschungsförderung 

und für die Unterstützung 

von Menschen mit Krebs 

und ihren Angehörigen. 

Die KFS fördert seit 1990 

sämtliche Bereiche der 

onkologischen Forschung. 

Die beiden Non-Profi t-Part-

nerorganisationen werden 

vorwiegend durch Spenden 

fi nanziert.

www.krebsforschung.ch
www.krebsliga.ch/
forschung
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PD DR. GABOR MATYAS

ist Spezialist für Medi-

zinische Genetik FAMH, 

Privatdozent (PD) für Medi-

zinische Molekulargenetik 

an der Universität Zürich 

und assoziierter Forscher der 

Universität Bern sowie Leiter 

und Verfasser von zahlrei-

chen wissenschaftlichen Ar-

beiten. Er ist Geschäftsleiter 

der Stiftung für Menschen 

mit seltenen Krankheiten 

und Leiter des Zentrums für 

Kardiovaskuläre Genetik 

und Gendiagnostik.

www.stiftung-seltene-
krankheiten.ch
www.genetikzentrum.ch

N A C H H A L T I G K E I T  P D  D R . S C . N A T .  G A B O R  M A T Y A S

Stellen Sie sich vor, Sie sind seit Jahren 

krank und niemand weiss, woran Sie 

leiden; mit Ihrem Kind stimmt etwas 

nicht und niemand weiss warum; je-

mand in Ihrer Familie ist jung gestorben 

und Sie möchten wissen, ob auch Sie ein 

entsprechendes Risiko in sich tragen; Sie 

haben eine genetisch bedingte Krankheit 

und fragen sich, ob Ihr werdendes Kind 

auch betroffen sein wird. In solchen 

Fällen kann eine genetische Abklärung 

(Gentest) helfen. Bei seltenen Krankhei-

ten kommt dem Gentest eine besondere 

Bedeutung zu, da etwa 80% der Fälle 

genetisch bedingt sind.

 Eine Krankheit gilt als selten, wenn 

sie höchstens eine von 2000 Personen 

betrifft. Es gibt mehr als 5000 seltene 

Krankheiten. In der Schweiz leiden etwa 

eine halbe Million Menschen an einer 

seltenen Krankheit, mehr als an Krebs 

und Diabetes. Erschreckend ist die Tat-

sache, dass die meisten Fälle von den 

Ärzten verkannt werden und dadurch 

eine Diagnosestellung durchschnittlich 

sieben Jahre dauert. Diese diagnostische 

Unsicherheit erschwert den Leidensweg 

der Betroffenen zusätzlich. Wenn das 

klinische Bild nicht eindeutig ausgeprägt 

ist, was vor allem bei Kindern zutrifft, 

können nur Gentests eine diagnosti-

sche Sicherheit bieten. Die Kenntnis der 

krankheitsverursachenden Genmutation 

bedeutet für die Betroffenen und ihre 

Familien eine grosse psychische Entlas-

tung, denn dadurch bekommt ihre bis-

lang unbekannte Krankheit endlich einen Namen. Die richtige 

Diagnose ist die Grundlage einer erfolgreichen Therapie.

 Besonders bei Krankheiten der Hauptschlagader – wie bei-

spielsweise beim Marfan-Syndrom und Ehlers-Danlos-Syndrom 

Typ IV – trägt vielfach schon die Kenntnis des Vorliegens der 

krankheitsverursachenden Genmutation signifi kant dazu bei, 

dass man mit einfachen Lebensstilanpassungen, die den Blut-

druck nicht zu hoch steigen lassen, das eigene Leben retten kann.

 Genetisch bedingte seltene Krankheiten können nicht nur 

lebensbedrohlich sein, sondern auch zur schweren, progressi-

ven Behinderung führen und erfordern oft eine aufwendige 

genetische Abklärung. In diesem Bereich werden Leistungen 

für Patienten von den Krankenkassen nur teilweise oder gar 

nicht vergütet, trotz der neuen Position in der Krankenpfl ege-

Leistungsverordnung für seltene genetische Krankheiten.

 Hier setzt das Engagement der Stiftung für Menschen 

mit seltenen Krankheiten an: Sie ermöglicht eine genetische 

Abklärung, die einen Weg zur ersehnten Diagnose, möglichen 

Prävention und massgeschneiderten Therapie eröffnet, also 

den Weg zur personalisierten Medizin der Zukunft. Zu diesem 

Zweck betreibt die Stiftung das in der Schweiz einzige Zent-

rum für Kardiovaskuläre Genetik und Gendiagnostik. Durch 

diese Trägerschaft fördert sie auch exzellente, national und 

international anerkannte Forschung, universitäre Lehre und 

labormedizinische Weiterbildung.

 Der Einsatz für Menschen mit seltenen Krankheiten 

erfordert nicht nur Willen und Herzblut, sondern auch Geld. 

Die gemeinnützige und auf Spenden angewiesene Stiftung für 

Menschen mit seltenen Krankheiten hofft und zählt auf die 

Unterstützung unserer Gesellschaft. Sie wird bereits von meh-

reren namhaften Organisationen, Unternehmen und Privatper-

sonen gefördert. Spenden an die Stiftung können im Rahmen 

der steuerlichen Bestimmungen von den Steuern abgezogen 

werden. Durch die Unterstützung der Stiftung erhält man eine 

besonders glaubwürdige und prominente Möglichkeit für Soli-

darität und unternehmerischer Sozialverantwortung.

GENTEST –  D E R  S C H L Ü S S E L

Z U R  P R Ä V E N T I O N ,  D I A G N O S E  U N D  T H E R A P I E

Seltene Krankheiten können lebensbedrohlich sein, zur Behinderung führen und erfordern oft 
aufwendige genetische Abklärungen, die nur teilweise von Krankenkassen vergütet werden. 

Die gemeinnützige und auf Spenden angewiesene Stiftung für Menschen mit seltenen Krank-
heiten kann hier zu unerlässlichen Diagnosen und individuellen Therapien verhelfen.

Stiftung für Menschen mit

seltenen Krankheiten

Foundation for people with rare diseases
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DAS FLIEGERMUSEUM 
ALTENRHEIN –

EINMALIG!

Besucher erhalten von erfahrenen Füh-

rern eingehende Erklärungen, können 

ganz nah an die ausgestellten Maschinen 

herantreten, ja sie können sogar im Ori-

ginal-Cockpit eines Kampffl ugzeuges 

Platz nehmen. Wenn die Flugzeuge dann 

in die Luft gehen, sind regelmässig Mit-

glieder des Museums als Fluggäste an 

Bord und geniessen das spezielle Flug-

gefühl in einem historischen Flugzeug – 

Nostalgieerlebnis garantiert!

Das Herz klopft schneller. Der 
Fluggast sitzt inmitten eleganter 
Technik aus den 1940er-Jahren. 

Auf dem Kopf sitzt die Lederhaube. 
Der grosse Dreiblattpropeller 

bläst dem Passagier den Duft von 
heissem Motorenöl ins Gesicht. 

Spätestens jetzt ist er froh um die 
warme Lederjacke und die Old-

timerbrille, die zur obligatorischen 
Ausrüstung eines Fluges im offenen 

Cockpit eines Doppeldeckers 
gehören. Die Maschine gehört ins 

Fliegermuseum Altenrhein, dem 
einzigartigen Museum am Bodensee.

Hier sind grundsätzlich nur 
fl ugtüchtige Exponate ausgestellt. 

Damit ist es das einzige «fl iegende 
Museum» in Europa.

Als Anfang der 1990er-Jahre die Schwei-

zer Luftwaffe ihre Hunter-Flotte zur 

Verschrottung frei gab, gingen für die 

Flugzeugwerke Altenrhein auch die War-

tungsaufträge des Militärs verloren. Die 

grossen Wartungshallen standen plötz-

lich leer.

In diesen Hallen entstand im März 1994 

das Fliegermuseum Altenrhein mit dem 

Ziel, zwei Exemplare des populärsten 

Schweizer Kampffl ugzeuges, des Hunter, 

für die Nachwelt fl ugtüchtig zu erhalten. 

Weitere Besitzer von Flugzeugklassikern 

waren in der Folge bereit, ihre wertvol-

len Maschinen im Museum einzustellen.
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Heute ist das Fliegermuseum Altenrhein 

im Dreiländereck eine aviatische Kult-

stätte mit dem Schwerpunkt Schweizer 

Militäraviatik. Weit über tausend Flug-

begeisterte aus Deutschland, Österreich 

und der Schweiz kommen jedes Jahr als 

Besucher an den Bodensee und lassen 

sich von den immer noch fl ugtüchtigen 

Legenden der Lüfte faszinieren.

Einmalig und unvergesslich sind für 

Passagiere jeden Alters jedoch die Flü-

ge durch die nahen Alpen in einem der 

Museumsfl ugzeuge. Sei es der Kunstfl ug 

in einem tuchbespannten Doppeldecker, 

sei es das atemberaubende Erlebnis des 

rasanten Flugs in einem Kampffl ugzeug, 

dem doppelsitzigen Hawker-Hunter oder

der De-Havilland Vampire.

Der Besuch im Fliegermuseum Alten-

rhein lohnt sich allemal, erst recht aber 

die Mitgliedschaft bzw. der Mitfl ug in 

einer der fl iegenden Legenden – nostal-

gische Fliegerluft inbegriffen!

Text

Walter Stünzi

FLIEGERMUSEUM ALTENRHEIN
Tel. +41 71 850 90 40

www.fl iegermuseum.ch

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H
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WIE KAM ES ZUR IDEE?
Ich bin mitten im Jura-Studium der Studentenorganisation 

START beigetreten und hatte, umgeben von dicken Büchern, je 

länger je mehr einen Tatendrang verspürt. Zusammen mit zwei 

Kollegen hatte ich ein Start-up mitgegründet. Dies war meine 

erste Begegnung mit der unternehmerischen Tätigkeit. Es fehl-

te mir an unternehmerischer Erfahrung. Ich war und bin der 

Überzeugung, dass man Unternehmertum v.  a. selbst erfahren 

muss durch «try and error» und wollte mich mit etablierten 

Unternehmern treffen, um von ihren Erfahrungen lernen zu 

können. Auch wenn jeder Unternehmer den eigenen Weg geht, 

so sind doch bei allen Geschichten gewisse Gemeinsamkeiten 

als Erfolgsfaktoren herauszukristallisieren. Diese Erfahrungen 

und den Austausch mit anderen Start-ups wollte ich innerhalb 

einer Organisation teilen.

WIESO WERDEN AUSSCHLIESSLICH 
UNTERNEHMER (PIONIERE) ANGESPROCHEN?

Pioniere sind besondere, eigenwillige und querdenkende Cha-

rakteren. Diese Pioniere unter sich verleihen unseren Events eine 

exklusive Atmosphäre, in welcher Ideen entwickelt, neue Wege 

besprochen und der Unternehmergeist gepfl egt werden. Wer ge-

gründet hat oder beteiligt ist an einem innovativen Unternehmen 

kann sich für den PCU registrieren. Wir legen grossen Wert dar-

auf, dass der PCU nicht als reine Verkaufsplattform missbraucht 

wird. An grösseren Get-togethers geben wir auch Interessierten 

die Möglichkeit, als Gast teilzunehmen. Insbesondere Studie-

rende, die das «Gründerfi eber» gepackt hat, nutzen diese Gele-

genheit, um Unternehmerluft zu schnuppern. Menschen, die das 

Wissen und die Innovationen an den Hochschulen, aber auch in 

den Betrieben in neue Produkte und Dienstleistungen umsetzen, 

sind für den Fortschritt unentbehrlich. 

WORIN BESTEHT DER MEHRWERT, 
DEN DIE NETWORKING-PLATTFORM BIETET?

Networking ist nur ein Aspekt. Wir bieten eine Online- und 

Offl ine-Plattform, auf welcher sich Pioniere begegnen und ihre 

Erfahrungen kritisch besprechen können. Erfahrene Unter-

nehmer als Referenten vermitteln an Events, Seminaren und 

Mittagessen wertvolles Wissen, Prinzipien und Instrumente 

rund um das Thema «Entrepreneurship». Der Austausch zwi-

schen Jungunternehmern und etablierten Unternehmern ist 

für beide Seiten inspirierend. Wir versuchen zudem, das Netz-

werk wenig formell zu gestalten, und die Geselligkeit darf 

auch nicht fehlen.

Adrian Liggenstorfer,

Präsident und Gründer des 

Pioneers‘ Club PCU

www.pcunetwork.com PCU
®

Der Pioneers' Club PCU wurde im Jahr 2003 als Non-Profi t-Organisation gegründet, um den 
Erfahrungsaustausch und Know-how-Transfer zwischen Jungunternehmern untereinander sowie 

etablierten Unternehmern zu ermöglichen und zu fördern. Fokussiert auf Innovation und Un-
ternehmergeist stellt der PCU den Pionieren ein wertvolles, internationales und branchenübergrei-

fendes Netzwerk von überdurchschnittlichem Potenzial zur Verfügung. 

O N L Y  F O R 

PIONEERS
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Junior Chamber International Switzerland
Worldwide Federation of Young Leaders and EntrepreneursTM

MEDIENPARTNER NETZWERKPARTNER

PCU
®

W I R T S C H A F T S M A G A Z I N

AUSBLICK 2013
30. APRIL 2013

No 23 – Digitale Geschäftsprozesse 
Umgang mit Daten und neuen Medien

30. AUGUST 2013
No 24 – Neue Wege gehen 

Kundengewinnung und Kundenpfl ege

30. NOVEMBER 2013
No 25 – Jahrbuch Nachhaltige Unternehmensführung 

Für zukünftige Generationen Werte generieren

Spannende Artikel von mehr als 

600 Gastautoren stehen Ihnen auf der 

Webpage www.wirtschaftsmagazin.ch

und auf der Unternehmer-App 

kostenlos zu Verfügung.

PHILANTHROPIE TRIFFT 
UNTERNEHMERTUM

Die gemeinnützige 
Socential AG bietet 

neu auch Institu-
tionen eine attraktive 
Plattform für soziales 

Engagement.

Sosense ist eine Plattform, die sich für die Förderung heraus-

ragender Sozialunternehmen einsetzt. Die Sosense-Plattform 

schlägt eine Brücke zwischen Philanthropen, die sich nicht 

nur sozial, sondern auch nachhaltig engagieren möchten und 

ausgewählten internationalen Sozialunternehmen. Letztere 

zeichnen sich durch unternehmerische Ansätze bei der Lösung 

sozialer Probleme unserer Zeit aus.

Mit dem institutionellen Profi l bietet Sosense neu auch Un-

ternehmen und Stiftungen eine attraktive Plattform, um ihr 

soziales Engagement zu bündeln und glaubwürdig zu kommu-

nizieren. Zudem können Mitarbeiter und sonstige «Steakhol-

der» effi zient in das soziale Engagement eingebunden werden. 

Namhafte Unternehmen und Stiftungen wie die BMW Stiftung 

Herbert Quandt, die Swisscom und die Raiffeisen Bank enga-

gieren sich bereits. Aber auch für KMU bietet diese Plattform 

eine gute Möglichkeit, ihr soziales Engagement zu verstärken. 

Mehr Informationen unter: www.sosense.org/together

PATRIK ELSA

ist Gründer und CEO der 

Socential AG und engagiert 

sich seit 2010 für soziales 

Unternehmertum.

«Schweizer Unternehmen 

haben ein hohes Bewusst-

sein für gesellschaftliche 

Verantwortung und enga-

gieren sich heute schon 

für soziale Belange. Was 

bislang fehlte, ist eine Platt-

form, welche nachhaltige 

Projekte aufzeigt und auf 

der das unternehmerische 

Engagement gebündelt 

werden kann.»

www.sosense.org

W W W . W I R T S C H A F T S M A G A Z I N . C H



Was braucht es, damit ein Hörgerät 
doppelt so schnell von sich hören macht?

Eine Idee mehr. Und Zühlke.
Spitzentechnologie schneller auf den Markt bringen. Zühlke analysiert die Forschungs- und 
Entwicklungsabteilung eines führenden Hörgeräteherstellers mit dem Ziel, Produkte künftig 
rascher zu lancieren. Gemeinsam mit dem Kunden definiert Zühlke eine Plattformstrategie;  
Prozesse werden überarbeitet und die Entwicklung neu strukturiert. Das Resultat: Die Produkt-
einführungszeit sinkt bei gleich bleibenden Ressourcen von 24 auf 12 Monate.


