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1. CEO TEXT

Meine Spezialitdt: CEO Text. Denn der Text mach aus, was andere von einer Fiih-

rungskraft halten. CEOs fihren nicht nur Unternehmen, sondern auch sich selbst.
CEOs halten Reden, Referate und Prasentationen, eréffnen Jubildumsfeiern, heissen
neue Mitarbeitende willkommmen, schreiben Artikel, sprechen Podcasts, publizieren
Posts, liefern Vor- und Nachworter, texten Editorials, unterschreiben Jahresberichte
bestreiten Medienkonferenzen, platzieren Medienmitteilungen, fiihren Meetings

und networken sogar im Urlaub. Fazit: CEOs sind die wichtigsten Influencer Ihres
Unternehmens. Ich sorge fir deren Kommunikation.

Der folgende Newsletter (dub.de) ist der Basistext flir weitere Kommunikations-
aktivitdten. Der Text ist so angelegt, dass aus ihm mehrere Posts fur die sozialen
Medien und Business-Plattformen extrahiert werden kénnen - ein Beispiel fur
strategisches Content Management eines CEO.

Unternehmensborse | Insolvenzbirse | Franchise finden | Berater finden

Unternehmerische Herausforderungen bei Startup und Nachfolge

Erfolgreiche Startups beruhen aut guten Ideen, erfolgreiche Nachiolgeldsungen auf guten Modelien.
Beide Wege bergen Chancen ~ aber auch Risiken.

Bikd: Dr. Frank Lugert

Unternehmerische Herausforderungen bel Startup und Nachfoige
Wider die Mythen vom gemachien Nest und vom schnelien Geld

Die Werte halten und
Stoigt man im Rahmen einer Nachiolge in ein erfoigreiches Untrmehmen ein, kann man sich in der Rogel aut
einen Kundenstamm, eine eingespiete Belegschatt, Umsatz und laufende Geschifte stitzen. Ein gemachios
Nest? Nein! Die Herausforderung besteht darin, zukinftige Entwicklungen im Hier und Jotzt einzulefien, um
Wenie nicht nur 2u erhalien, S0ndern auch AUSZUbALEN

Risiken Zukunft
Dio Snanzielio Absicherung oines Untemenmens stitzt sich am besten auf varschiodeno Siulen. Die
Finanzierung dos Kaufpeoises bel oinor Nachiolgelosung besteht in Ger Regel aus oinom Konstrukt aus
Fromdkapital von einor Bank und Eigenkapial wie oigenen Mo, Privato Equity, Privatinvestoren, Family
Offices, Crowd Funding und anderen Quelien.

Aber Achtung! Die Finanzierung st das eine, die Mankabodingungen sind das andere. Riskon mssen
Idontifiziert worden: Die Mitbewerber schiafen nicht, die Konkurrenz bieibt stark. Auch der Innovasionsdruck ist
urwverindert hoch. Es besteht das Risiko, dass Kunden bel einem Wechsel in der Unternehmenstihrung
abwandern, interne Schiusselfiguren kindigen oder die Belegschaft nicht mitzieht. Es kann passieren, dass ken
Kautentscheid zustande komet ocer Investoren aussteigen. Auch missen Altiasien identfizier und abgedaut
wersen

Fazit Nachfolge: Gemachte Nester gibt es nicht. Unternehmerische Nachfolge Ist die Weiterentwicklung
gewachsener Werte.

Unemehmensnachiokgen sind oft emotonal Es geht mmerhin um ce Ubergabe enes Lebonswerks. Ene
gelungene Nachiolgelisung erfordert darum sowohl untarnehmerisches Know-how als auch professionelios
FingorspitzongetGhl. Nachhange Entschece auf allen urtemehmerischen Ebenen sind der Schigssel zum
Erfolg eines Gber den Besitzerwechsel hinaus resiienton Unternehmens

Das Startup: Eine Ides zum Fllegen bringen
Véor keine Nachioige antreten wil, sondern eine herausragenda Idee mitbring?, ein gutes Geschaftsmodell und
ein Angebot, das ein Marktbed(rinis trith, wird ein Startup grinden

Dio Grindung 0ines Startups beginet mit der guten Kee. Diese UMZUSELZon beaucht richt rur umemehmarische
Vorve, sondem auch ein zukunfistahiges Geschaftsmodell. Schrolies Gokd? Nein! Kunden und kmvestoren
missen gofunden, Toams aulgebaut und Kompetenzen implementiert weeden ~ oft bel begrenziem Budget

Risiken in denken
Insbesondere die Finanzierung eines Startups ist eine besondere Herausforderung. Fir die Vienture:
sierung kinnen Privatinvesioren gewonnen weeden. Famiy Offices oder Crowd Funds. Die
$ind betedigt am Ut und am Erfolg. Doch nicht nur dor Exfoig. auch das Risiko muss
oinkalkiont weedon. £5 kann soin, dass das news Produkt floppt. Auch kann die Finanzierung 2u knapp
worden, dio Organisationsentwickiung wird schwierigor als pedacht oder die Markibedingungen &ndern sich
durch unerwartete Ereignisse, auf die wir keinen Einfluss haben. Es ist entscheidend, auf verschiedene
Zukunhtsszenarien vorbereitet zu sein

Fazit Startup: Schielles Geld Ist eher selten. Es geht um den Aufbau eines tragtihigen

und die Produkte und Services.
Wer ein Startup zum Erfolg fOhven wil, muss den Antrieb haben, etwas Neues zu schaffen und darf das Risiko
nicht scheuen. Fliegt das Projekt, sind robuste Gewinne und untemenmerische Betriodigung der verdiente Lohn

for mit Zukunft
Wir schafien nachhaltige und zukuniissichere Nachlolgelbsungen. Unser Ansatz ist es, Werte wie
Organisationsstnsauren, Unternehmenskulturen, erfoigreiche Produite und Technologien zu erhalien und
woiterzuontwickeln. Hiorzu entwickein wir auch intelligonte Finanzierungsiésungen oder
Finanzierungsstruituren. Wir achten auch au e Besetzung der betrieblichen Schisselposisonen mit den
passenden Fihrungspersdriichieiten. So schiieBen wir die untemehenerische Licke. Wir gestaiten
Nachiolgelsungen Kir das langfristig profitable Wachstum des Unternehmens.

DR. FRANK LUGERT dr nachhaltige Nachfolgelosungen

DR. FRANK LUGERT steht fr zukunftssichere Nachtolgeldsungen durch die Erhaltung und die
Werte, Wir uns 10r ein und
nachhaltiges Unternehmertum und fahren keine Exit-Strategien.

Dio ERFOLORECHE UNTERNEHMENSNACHFOLOE ist #in komplexae Prozess, dee vislo sichenn den aeror KMU-Londschott
vorschiackene Aspekte ueiosst, BerOcksichtigen Sie DIL 10 WICHTIGSTEN FAXTOREN, 1 v Scheret. Dor Fokva Nogt O Gor Ukemabumarischen NOGWGKIgHeIt
e fr Ihve erfoigreiche Nochioigeitsung entscheldend sind

DR. FRANK LUGERT
NACHFOLGELOSUNGEN

DR. FRANK LUGERT
NACHFOLGELOSUNGEN

10. KONTINUITAT DURCH FLEXIBILITAT Nachfolgeldsungen: Finanzierung diversifizieren

UND ANPASSUNGSFAHIGKEIT
Ole finarulete Absicherung eines Untermehmens scitsich om besten oul ver-
iedene Souien. Die Finantierung des Kaufpreises bei
Destant In der Rege Ous skyerm KonsErukt ove Fremdkopital von einer Bonk ung
Eigenkopital wie eigenen Mittein, Private EQuity, Privatimvestoren, Fomily Offices.
Crowd Funding und onderen Quelien.

Dio Geschaftswelt verindert sich standig. £ ist wichtig, flexibel und onpas-
sungstahig v sein. Die Nochfeiger scliten bereit sein, sich neuen Herous-
forderumgen 1 stellen und Gas Untermehmen weiter auf Erfoigskurs ru holten.
Die Bardcksichtigung dheser Aspekte UrOgt Gazu bel, doss dke Noohfoige
arfoigroich veriduft und die Kontinuitdt des Untermehmens gewdhrielstet ist.

DR. FRANK LUGERT FUR NACHHALTIOE
NACHFOLGELOSUNGEN

Y stahen 0 subeisichers Noohcigaiburgen durch S loltueg und e
Woitarentweckiung gewochsener Untermenmaracher Wi

e ol lebondhes und POGhhoIiges Untemehmertum und fohren keine -
Strategien

franklugert.ch

franklugert.ch

Golngene Nochéolgekisungen sicherm den Fortbestond unserar KMU-Londschaft
in Ger Schweiz Der Fokus Begt ouf der untermenmerischen Nochhaltighe

DR. FRANK LUGERT
NACHFOLGELOSUNGEN

Geurgene Nocolgeltsurgen schern den I ortbestand untere: KMU-Londschaft
in der Schweiz. Der Fokus kegt aut der untermehmerischen NochhoRigheit

DR. FRANK LUGERT
NACHFOLGELOSUNGEN

Nachfolgeldsungen: Eine gelungene Unternch-
mensibergabe besteht in der Weiterentwicklung
gewachsener Werte.

Unternehmensnachfolgen sind oft emotional. £s geht um die Ubergabe sines
Lebenswerks. tine gelrgens Nochfolgeldaung erfordert darum sowohl unter-
rehmarisches Know-how ols 0uch professioneles Fingerspitzengefni. Noch.
Raitige tntscheide ot alien unternehmerischen [benen sind der Schidssel rum
€100 @ines ber Gen Besitzerwechsel Nnaus resilenten Unternehmens.

Nachfolgelésungen: Risiken antizipieren

franklugert.ch

Aber Achtung! Die Finanzierung einer UnternehmensObeegobe Ist dos eine, die
o8 andere. Risiken mOssen identiiziert werden:

19000 NOCH0igeRisungen s hern don Fortbestond L
i Gar Schwoiz. Dor Fokus 103t 0uf Gor untemenmerischon NOCh

figrren kndigen oder die Belegachaft nicht mitzieht. Es konn possieren,

doss knin Koufentacheid rustonde kommt oder investoren ousstesgen. Auch
MOssan AIBOSTen iSentifizert und 0DQEDOVL merden. £ Bt erfolgsentschaicend.
Risikon frihzeitig 2w identiiziersn und in cie Planung einer Nochfolgeldeng
meinIuberten

K LUGERT
franklugert.ch NACHFOLGELOSUNGEN

Gewachsene Werte halten und weiterentwickein

Syt man i Rebumen sbnor Hockdolg s ks rfokgrolohes Untermobman ok
konn man sich in der Regel ot einen Kundenstamm, eine eingespieite Deleg-
sshalt, Umasts und loufende Gesshifte siltsen, te gumeshiss Host? Mol Dle
Herausfordenung besteht darin, nklnftige Entwickiungen im Hier und Jet:
einzuieiten, Um Werte nicht nur u erholten, S0nden ouch oVsIUbGWN.

franklugert.ch
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2. 3 WEBSITES

1. Eine Website in eigener Sache

www.positionings.ch positioniert mich als Brand Storyteller und Coaching
Consultant fir Markenentwicklungen. Sie umfasst nicht nur eine Beschreibung
meines Angebots, sondern auch einen Blog. Die Blogbeitrage streue ich tber die
fir meine Arbeit relevanten Social-Media-Plattformen.

2. Noch eine Website in eigener Sache

www.martin-fritsche.ch positioniert mich als Texter. Sie ist so reduziert wie mdglich
und umfasst im Wesentlichen die Beschreibung meines Angebots.

3. Eine kompetitive Website fir ein Unternehmen in einem hart umkampften Markt

www.mobilize-power-solutions.de steht kurz vor dem dritten Release. Die Website
dient als zentraler Content Hub fur die Markterschliessungskampagne des Joint
Ventures von Dacia und Renault zusammen mit dem deutschen Technologiepartner
GPJOULE, einem meiner Key Accounts.

In enger Zusammenarbeit mit den beteiligten Anbietern habe ich die Website kon-
zipiert und getextet. Die Texte werden permanent entweder durch mich oder durch
Mitarbeitende von MOBILIZE POWER SOLUTIONS aktualisiert. Es ist in diesem Fall
nicht so wichtig, dass die Seite schén geschrieben ist, sondern, dass sie funktioniert,
die Inhalte schnell gefunden werden und mit den Kommunikationsmitteln der
Verkaufsteams immer in line ist.
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3. 2 AUFTRAGSPUBLIKATIONEN: EINE FUR DAS FACHMAGAZIN “CRO. DAS
MAGAZIN FUR DEN CHIEF REPUTATION OFFICER”, DIE ANDERE FUR DIE STADT
SCHLIEREN IM STADTMAGAZIN “SCHLIEREMER”

Beide Auftrage, "Reporting“ und ”So einen spannenden Job hatte ich noch nie“/”Die
neue Polizei von Schlieren“/”Familiengarten im Umbruch®, sollen sowohl die Absen-
dermarke "verkaufen“ als auch die journalistischen Anspriiche an Faktizitat und
Exklusivitéat erfillen.

Es gilt das Prinzip des Infotainment und des Content Marketings: Die Texte miissen
bei hoher Relevanz leicht zu lesen sein und als Publireportagen und Advertorials, als
Blog-Beitrage, als Broschiiren, Newsletter-Content, Social-Media-Posts und Content
fir White Papers sowie in diesem Fall auch als Powerpoint-Prasentation distribuiert
werden kénnen. Wir Uiberflihren ein strategisch zentrales Thema der Corporate
Communications in "Snackable Content“.

Adaption von "Reporting“ auf White Paper, Newsletter, Publireportage, Blog-
Beitrégen, SOM-Posts und Powerpoint fir Live-Events, Prasentationen und

Workshops:
hilda hilda -
Reputation Reputation
Building Reporting

e Repatotioestragt [brer Komseasitation
e Tive Erand Touckpotats.

Reputation Building
ist Dynamic Branding

Die drei Vektoren im hilda ws OISTONERS 8001 CHEATNGWALUE  CONTAGT
Reputation Management.

‘ Reputatior; Leadership
S durch intec ‘

Reputation Design

= 1y

LBy

dis Zussmusesspiel von Inhalt usd Form.

0000 i
Reputation Leadershi hilda
ist Reporting Leadership
Managen, was wir messen hilda
Kooperation mit foeg und GfK /
Content =
Aspekte der Reputation  {—  Design :";
=
\ Stageing ;

\ fog

Martin Fritsche, Portfolio 2024, S. 4/39



Reputation Leadership
Pingpong im Topmanagement

Das R rting ist die Koni iszi-
plin der Unternehmenskommuni-
ion. Denn im R rting fallen

alle Disziplinen der strategischen
Markenflhrung zusammen. Die
Erfahrung zeigt: Das effektivste
Instrument, ein reputationsorien-
tiertes Reporting aufzustellen, sind
Workshops auf der Ebene des
Topmanagements. Der Weg weist.
hip Uber di
i R -
rship.

Brand Leadership

Im Annual Reporting, sei dies online
oder offline, sei dies in Form einer dyna-
mischen Micro Site oder eines oder meh-
rerer gedruckter Berichte, bestimmt die
Marke den Auftritt. Im Reporting ist das
Unternehmen frei, seine Aktivititen so

darzustellen, wie sie wahrgenommen
werden sollen. Das Reporting bildet die
Ausgangslage fiir den Ausbau der Brand

Leadership.

Thought Leadership

Was die Unternehmenskommunikation
leitet, sind sowohl die Erwartungen der
Anspruchsgruppen als auch die eigenen
Ambitionen: die Themen. Die Reports
bilden einen Pool an Geschichten in Wort
und Bild, an Aktivitdten und Einsatzbe-
reichen, der das Management der Corpo-
rate Reputation unterstiitzt.

Die drei Vektoren

der Corporate Reputation

Der Forschungsbereich Offentlichkeit und
Gesellschaft der Universitit Ziirich, f6g,
legt die theoretische Grundlage fiir die
unabhiingige Messung der Reputation.

Der fog kristallisiert drei Vektoren
de utationst - s
heraus:

I. Funktionale Reputation
Thema: Die objektive Welt des Wahren
Strategie: Anpassung durch Behaviour

2. Expressive Reputation
Thema: Die subjektive Welt des Schénen
Strategie: Abgrenzung durch Design

3. Soziale Reputation
Thema: Die normative Welt des Guten
Strategie: Anpassung durch Behaviour

Tatsdchlich lasst sich jede
kommunikative, ja, jede strategische
Massnahme mit diesen drei Vektoren
auf seine Reputationskraft

trimmen.




TEXT: MARTIN FRITSCHE - BILDER: ADOBE STOCK

Die Funktionale Reputation:

Es muss funktionieren

Was ein Unternehmen an Leistung
verspricht, muss es auch einldsen.
Entsteht in seiner Wahrnehmung ein
Gap zwischen Leistungsversprechen
und Leistungserbringung, ist die
Reputation gefihrdet. Brand Leader-
ship heisst in diesem Fall die erlebbare
Ubereinstimmung von Markenver
sprechen und Markenleistung.

Die expressive Reputation:

Es muss gut aussehen

Attraktivitdt, Einzigartigkeit und
Authentizitit sind Erfolgsfaktoren des
Unternehmensaultritts. Durch die
Pflege seiner attraktiven Inszenierung
beweist ein Unternehmen Agilitdt und
Zeitgeist. Aus dieser Perspektive
bestimmt die publikumsnahe Umset-

zung der Markenwerte einen weiteren
Erfolgsfaktor des Brand Leadership.

Die Soziale Reputation:

Es muss liberzeugen

Wihrend die Stakeholder davon ausge-
hen, dass ein Unternehmen seine Per-
formance im Griff hat, werden
Anspriiche an die Moral immer wich-
tiger. Die entscheidende Frage ist: "Was
ist der Beitrag des Unternehmens an
eine bessere Welt? Thought Leadership
ist daher der Appell an das Reputation
Management, gesellschaftlich rele-
vante Themen glaubwiirdig und nach-
haltig zu besetzen.

Zwischen Anpassung

und Abgrenzung

Der fog zeigt in seiner Untersuchung,
dass ein Unternehmen sein Reputation

Management sowohl progressiv als
auch konservativ anpacken muss, um
erfolgreich zu sein. In den Bereichen
der Funktionalen und der Sozialen Re-
putation ist eine konservative Haltung
angezeigt: Hier geht es um das Erfiillen
von Erwartungen, um Anpassung und
Einordnung vor allem durch das
Unternehmensverhalten, das Corporate
Behaviour. Ein progressives Vorgehen
ist auf der Ebene der Expressiven Repu-
tation empfohlen: Die Pflege einer emo-
tional starken Identitét fiihrt zu einer
kompetitiven Alleinstellung vor allem
durch den Unternehmensauftritt, das

Corporate Design.

Anpassung in der Berichterstattung
Die Erfahrung zeigt, dass das Zusam
menfiihren der strategischen Themen
und Werte am effektivsten in Worl-
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Reputation Leadership
Pingpong im Topmanagement

shops geleistet wird. Die meisten Aspekte
des Reportings - das Prasentieren von
Fakten im Tétigkeits-, im Finanz-, im
Flihrungs- oder im Entlohnungsreport -
basieren aul nachvollziehbaren Tatsachen
und werden fiir gewohnlich in aller Trans-
parenz und nach allen Regeln des Gesetzes
prasentiert.

\Abgrenzung in der Themensetzung

Die Diskussion beginnt da, wo die die
faktische und die emotionale Ebene zusam-
menkommen: Wir fragen uns, welche
strategisch wirksamen Themen wir setzen
konnen, um Themenfiihrerschaft, Thought
Leadership, zu erreichen. Wir fragen uns,
welche Erfolgsgeschichten wir extrapolieren
kénnen, um eine reputationswirksame
Zukunftsperspektive zu formulieren. Jedes
Thema der Berichterstattung priifen wir auf
seinen Beitrag zur Funktionalen, zur
Sozialen und zur Expressiven Reputation.

Pingpong im Topmanagement

| Sicherlich helfen hier exakt erhobene

Re-putation Indices. Denn, so heisst es, lasst
sich nur managen, was man auch messen

kann. Entscheidend aber ist das «Pingpong
vor dem Hipchart. Es geht in den Reporting

| Workshops vor allem darum, das Wissen

und die Intuition des Managements zu
mobilisieren. Dass der CRO hier eine we-
sentliche Scharnierfunktion iibernimmit,
liegt auf der Hand. Denn das Reputation
Management umfasst alle Disziplinen und
Aktivitdten eines Unternehmens. Das integ-
rierte Reporting ist das Gefass, in dem alle
Aspekte zusammenlaufen. Hier kumulieren
Brand Leadership und Thought Leadership
zum hochsten Gut, zur Reputation Leader-
ship.

! THEM

REPORTING:
WWW.CRO.SWISS

Dr, Martin Fritsche

coacht, entwickelt und managt Positionierungen vom ersten
Strategie-Workshop bis zum letzten Touchpoint. Er ist spezialisiert
auf die Durchflihrung von Co-Creation-Workshops fur die Entwicklung
von Unternehmensauftritten und Markenpositionierungen.

Er war Strategiechef bei HAVAS, Saatchi&Saatchi und TBWA und
beherrscht die Klaviatur der Markenfluhrung aus dem Effeff. Seine
Sporen verdiente er sich als Manager fur Content und Key Accounts
bei Agenturen wie Interbrand Zintzmeyer&Lux, Jung von Matt oder
Infel. Neben seinen Engagements als freischaffender Berater unter
dem Label POSITIONINGS geniesst Martin Fritsche auch das
Vertrauen als Dozent bei verschiedenen Fachhochschulen:

FHNW (Brand Management) HOLU (Brand Design), ZHAW (Marketing).
Martin Fritsche ist zertifizierter Leadership Coach ECA und
promovierte an der Technischen Universitat Berlin im Bereich
Kommunikations- und Geschichtswissenschaften,

CRO.SWISS ist froh, ihn als Experten zu wissen




Wir pflegen die Sprachen [;
lhres Unternehmens. E

SWISS
GLOBAL
Seaces:

SwissGlobal. Die sichere Losung
swisseglobal.ch



UNTERNEHMEN
UND MARKEN
EINE SPRACHE
GEBEN

TEXT: MARTIN FRITSCHE ~ BILDER: UNSPLASH UND ADOBE STOCK




Sprachentwicklung,
Reputationsentwicklung
Menschen entwickeln
ihre Sprache ihr Leben
lang. Unternehmen und
Marken auch. Die Sprache
passt sich dem Alter an,
der Zeit, den Umstdnden,
dem Gegentiber, den
Kommunikationszielen,
den Kontexten und den
Kommunikationsmitteln:

Sprachentwicklung ist

Personlichkeitsentwick-
lung. Darum ist die Pflege
einer Corporate- und Brand
Language ein reputa-

tionsstrategischer Prozess.
Diesen Prozess kann man
dem Zufall tiberlassen. Oder
man kann ihn professionell
fithren.

Stimme und Text

in der digitalen Zeit
Sprache ist das Grund-
medium unserer Kommu-
nikation. In der digitalen
Welt beobachten wir grosse
Fortschritte bei Themen wie
der automatischen Spracher-
kennung (Voice Recognition)
oder der maschinellen Uber-
setzung (Neural Machine

Translation, NMT) Doch
wahrend die technologische
Entwicklung der sprach-
lichen Kommunikation
immer schneller voraus-
eilt, steckt das Linguistic
Reputation Management
noch weitestgehend in den
Kinderschuhen.

Souveridn im Dschungel
der Medien und Kulturen
Klar ist: Nur wer seine
Sprache beherrscht, bewegt
sich souverin durch den
Dschungel der Medien

und Kulturen. Mehr noch:

e gﬁ
-~

e

Wer sich erfolgreich in
den Mérkten bewegen
will, muss seine Sprache
beherrschen. Wer seine
externe und interne
Kommunikation in
verschiedenen Sprachen
fiir unterschiedliche Ziel-
gruppen nicht professio-
nell fiihrt, gefahrdet seine
Reputation. Darum sind
professionelle Sprach-
dienstleister wie Swiss-
Global Language Services
fiir Thre mehrsprachige
Kommunikation wich-
tiger denn je.
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Linguistic Reputation Management

Unternehmen im
mehrsprachigen Raum

Die Herausforderung vieler Unter-
nehmen und Organisationen
besteht nicht zuletzt in der Inter-
nationalitét, in der Vielsprachigkeit
ihrer Kunden und Stakeholders,
beheimatet in unterschiedlichsten
Kulturrdumen. Darum ist Sprache
im professionellen Kontext mehr
als formale Corporate Language.
Sprache wird zur Stimme des Unter-
nehmens und der Marke im mehr-
sprachigen Raum: Brand Language,
Brand Voicing oder Corporate
Language Development sind Neolo-
gismen, die diesen Trend bestatigen.

Professionelle Sprachdienstleister
Zu den professionellen Sprachdienst-
leistungen gehdren neben dem ziel-
gruppengerechten Texten in verschie-
denen Kanilen und unterschiedlichen
Tonalitdten auch Ubersetzen, Dolmet-
schen und Transkreationen. Hinzu
kommt der Aufbau und Pflege von
Corporate Languages. Dies umfasst
Themen wie fach- und unternehmens-
spezifische Terminologie, Stilricht-
linien oder Brand Voices. Hier ist

eine hohe linguistische Kompetenz
und eine ausgeprigte Sensibilitat fiir
Kommunikation gelragt - gepaart mit
vertieften Kenntnissen im jeweiligen
Fachbereich.,

Sprach- und Prozesstechnologie
Zur Bewiltigung reputationsre-
levanter Herausforderungen im
Sprachenmanagement stehen heute
hervorragende technologische Inst-
rumente zur Verfligung,. Sie helfen,
die Konsistenz eines unternehme-
rischen Textkorpus zu gewihr-
leisten. Zudem flihren automatisierte
Schnittstellen zwischen Kunden- und
Anbietersystemen zu erheblichen
Effizienzgewinnen und Kostenre-
duktionen. Ein weiterer reputations-
relevanter Aspekt ist der Umgang mit
vertraulichen Daten. Ein vertrauens-
wiirdiger Sprachdienstleister arbeitet
mit hochsten Standards beziiglich

FUNF ENTSCHEIDENDE

FRAGEN

UM EIN LINGUISTIC REPUTATION MANAGEMENT IN ZUSAMMENARBEIT MIT EINEM PROFESSIONELLEN
SPRACHDIENSTLEISTER AUFZUBAUEN, HILFT ES, SICH DIE 5 FOLGENDEN FRAGEN ZU STELLEN:

9 %

Wie kann ich gewiihrleisten, in verschiedenen Miirkten, Sprachriumen

und Kulturen authentisch und liberzeugend zu kommunizieren?

&

Wie kann mich Sprach- und Prozesstechnologie unterstiitzen, Konsistenz

und Qualitit der Texte zu erhohen und Prozesskosten zu optimieren?

3.

Wie stelle ich sicher, dass vertrauliche Texte und Daten nicht in falsche Hinde kommen?

4.

Wie wichtig ist mir, dass mein Sprachdienstleistungspartner Giber

e¢in 150 9001-zertifiziertes Qualititsmanagementsystem verfagt?

B

welche Sprachdienstleistungsunternchmen kénnen mir als vertrauenswiirdiger Partner zur Seite stehen?




Datenschutz und -sicherheit. Er bietet
Gewdahr, dass vertrauliche Texte nicht in
falsche Hinde kommen.

Die Pflege des guten Rufs

Pflegt ein Unternehmen seine Sprache
kontinuierlich - und zwar fiir den heimi-
schen wie auch fiir die ausldndischen
Mirkte - gewinnt es an Reputation.
Nicht umsonst ldsst sich "Reputation”
als “guter Ruf” ins Deutsche iibertragen:
Wie man in den Wald ruft, so heisst es
bekanntlich, schallt es zurtick. Die Pflege
des guten Rufes ist daher nicht zuletzt
die Pflege einer reputationsorientierten
Unternehmens- und Markensprache.

SwissGlobal Language Services AG
SwissGlobal gehort zu den fithrenden
Sprachdienstleistern der Schweiz. Suchen
Sie das Gesprach mit uns. Wir setzen alles
daran, Ihrem Unternehmen und Ihren
Marken eine Sprache zu verleihen, die
Ihre Reputation starkt und Ihren guten
Ruf in die Welt hinaus tragt.

KONTAKTIEREN SIE

ADMINISTRATION
@CRO-COUNSEL.COM

Matthias Triimpy

Als CEO von SwissGlobal Language Services AG geht

Matthias Trumpy neue Wege im Markt der Sprachdienstleister.
Nach seinem Abschluss in Betriebswirtschaft der Universitat
Zurich sammelte er 30 Jahre Fach- und Managementerfahrung
in verschiedenen Funktionen, Landern und Branchen - von der
Zementindustrie bis hin zu Sprachdienstleistungen. Nach seiner
Tatigkeit als CFO und CEO bei einem grossen internationalen
Sprachdienstleister ist er nun Miteigentimer und CEO von
SwissGlobal Seine Kraft. aber auch Inspiration holt er sich

auf Reisen und Ausflugen mit seiner Familie. Er kann nicht ohne
Sport, liest gerne Zeitung und lernt erst seit kurzem Gitarre.
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Interview mit dem Leiter der Abteilung Werke, Versorgung, Anlagen

So einen spannenden Job
hatte ich noch nie

Die Abteilung Werke, Versorgung, Anlagen
(WVA) arbeitet dann am besten, wenn man
nichts davon sieht. Wenn in der Stadt alles
funktioniert, das Wasser fliesst, Strom und Gas
aus der Leitung kommen, kein Abfall auf den
Strassen zu sehen ist, lauft bei der WVA alles
rund. Armin Glanzmann, Abteilungsleiter, ge-
wahrt einen Blick hinter die Kulissen.

Was sind die Aufgaben deiner Abteilung?
Durch die vielseitigen Tatigkeitsbereiche wie Gas- und Wasserver-
sorgung, Abfuhrwesen, Baudienst, Griinunterhalt, Friedhof und
das Biobad ist kein Tag wie der andere. Manchmal geht es um All-
tdgliches, dann wieder planen wir weit in die Zukunft hinaus. So
einen spannenden Job hatte ich bisher noch nie.

Wie sieht dein Arbeitsalltag aus?
Meine Arbeit kannich einteilen in das Tagesgeschaft und die Spe-
zialthemen. Zum Tagesgeschaft gehort alles, was hier und jetzt
erledigt werden muss. Das sind administrative wie auch organi-
satorische Arbeiten um einen moglichst reibungslosen Betrieb zu
ermdglichen. Zu den Spezialthemen zahlt aktuell die Entwicklung
von Losungen fiir die Bewdltigung einer mdglichen Energieman-
gellage. Die Ersatzneubauten des Wasserreservoirs Lolimoos und

Armin Glanzmann stellt sich vor

In Schlieren tatig seit 2021

Dipl. EL. Ing. HTL/FH, EMBA

Verheiratet und Vater von 2 Kindern (Livio 16, Nelio 13)
Wohnhaftin Kiissnacht am Rigi

Hobby: Segeln und Skifahren

Zurzeit beschaftigen diese wichtigen Themen

Armin Glanzmann und sein Team des Grundwasserpumpwerks Zelgli sind weitere spezielle Projek-
Eigene Gasversorgung: Spannungsfeld zum gesetzten te. Spannend ist fiir mich auch die Erarbeitung einer Strategie fiir
Netto-Null-Ziel die Reduktion des CO2-Ausstosses, die Uberarbeitung des Ener-
Wasserversorgung: Bau vom neuen Pumpwerk Zelgli und gieplans oder die langfristige Entwicklung der Gas- und Warme-
dem Wasserreservoir Lolimoos strategie, um nur einige zu nennen.

Abfuhrwesen: Aktuellillegale Entsorgung, in Zukunft

Entsorgung und Recycling bzw. Verbesserung der Kreis- Hast du bei deinen vielen verschiedenen Aufgaben einen
laufwirtschaft Bereich, der dir personlich besonders am Herzen liegt?
Griinunterhalt: Pflege und Planung von Griinflichen und Einen Lieblingsbereich gibt es fiir mich nicht. Jeder Bereich hat
Baumen gegen Hitzeinseln seine eigenen Facetten und Themen mit seinen spezifischen Her-
Thema Schwammstadt: Sammeln von Regenwasser von den ausforderungen. Nicht nur die Aufgaben der einzelnen Bereiche,
Strassen fiir die Baume und zur Kiihlung der Umgebung sondern auch die Zusammensetzungen der einzelnen Teams un-
Baudienst: Littering terscheiden sich stark. Jeder Bereich ist auf seine Art so einzig-

artig wie die Menschen, die bei uns jeden Tag ihr Bestes geben.
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Wir erleben in den letzten Jahren immer mehr Extrem-

wettersituationen. Fiihrte dies fiir die WVA zu besonde-

ren Herausforderungen?
Letztes Jahr musste wegen des Hochwassers das Pumpwerk Bet-
schenrohr abgestellt und Wasser vom Pumpwerk Schonenwerd
und von der Stadt Ziirich iiber eine Notverbindung eingespeist
werden. Die Hitze macht uns momentan noch weniger Sorgen
als in anderen Gemeinden. Dank unseres guten Grundwasser-
systems hat die Verteilung des Wassers einwandfrei funktioniert.
Wir haben Gliick, dass wirin Schlieren so viel Wasser haben, dass
kiihlende Bdume und Griinflichen im Sommer gegossen werden
konnen. Hoffen wir, dass dies noch viele Jahre so bleibt.

Im Zusammenhang mit der Energiemangellage ist die

Stadt Schlieren als Gasversorgerin besonders gefordert.

Wie ist Schlieren auf mdgliche Engpdsse vorbereitet?
Bei der Gasversorgung ist es nicht wie mit dem Strom, dass stun-
denweise Abschaltungen erfolgen konnen. Das Gasnetz ldsst
sich nur betreiben, wenn die Gasleitungen vollstandig mit Gas
gefiillt sind. Nur wenn die Gasleitungen voll sind, kann auch der
nétige Betriebsdruck gewdhrleistet werden. Muss das Gasnetz
aber abgeschaltet werden, kann Sauerstoff ins Leitungssystem
gelangen. Bei erneuter Inbetriebnahme muss aus Sicherheits-
griinden zuerst aller Sauerstoff aus den Leitungen entfernt
und jedes einzelne Ventil gepriift werden. Dieses Vorgehen ist
zeitintensiv und dauert iiber die ganze Stadt gesehen mehre-
re Wochen. Doch wir sind gut aufgestellt. Seit Juli 2022 gibt
es eine Taskforce. Diese schétzt die Lage wdchentlich ein und
trifft samtliche Vorkehrungen, um eine Abschaltung méglichst
zu verhindern. Wir beabsichtigen, an neuralgischen Punkten,
Gasdrucksensoren einzubauen, um Veranderungen im Netz
schneller zu erkennen und die nétigen Massnahmen einzulei-
ten. Unsere Taskforce bereitet sich auch auf mdgliche Szenarien
im Zusammenhang mit einer Strommangellage vor. So haben

_ Antonio Gangi, Mitarbeiter Gas- und Wasserversorgung,
: gibt Riickmeldung nach einem Arbeitseinsatz.

wir friihzeitig eine Notstromgruppe fiir die Pumpstationen ein-
gerichtet, damit Bevolkerung und Unternehmen auf jeden Fall
ausreichend Trinkwasser haben.

Was macht dir derzeit im Zusammenhang mit der

Energiekrise am meisten Sorgen?
Dass wir nicht genug Energie sparen und in einen Energieengpass
geraten. Es miissen alle mitmachen, die Wirtschaft und die Privat-
haushalte: Jede freiwillig gesparte Kilowattstunde ist gewonnene
Energie, die wir fiir systemrelevante Anlagen wie beispielsweise
Spitdler nutzen kdnnen. Fiir mich ist klar: Nur, wenn alle mithel-
fen Energie zu sparen, haben wir eine Chance eine mdgliche Gas-
oder Strommangellage zu verhindern.

Welches ist dein Lieblingsort in Schlieren?
Der Limmatbogen! Eine wunderschdne, erholsame Gegend mit
viel Wasser. Mit der Revitalisierung der Limmat entsteht einer
der schonsten Abschnitte der ganzen Limmat. Und zwar direkt
vor unserer Haustiir.

Zu guter Letzt

Letztes Buch:

Ein Sachbuch zum Thema Strom-Blackout. Das Buch zeigt
in verschiedenen Szenarien auf, wie die einzelnen Sektoren
IT, Transport, Wasserversorgung, Lebensmittelversorgung,
Finanzdienstleistungen und andere miteinander verkettet
sind und Auswirkungen auf unser ganzes Leben haben.
Letzter Segeltorn?

Mein letzter Segeltorn fiihrte mich in die Gegend von Korsika.
Der Hafen von Bonifacio ist mein Lieblingshafen - unglaub-
lich schon in einer versteckten Bucht gelegen. Diese Bucht
sollauch bei den Piraten beliebt gewesen sein, denn die Ein-
fahrt zum Hafen ist von der Meeresseite kaum zu sehen.

Zur Limmat sind es vom Werkhof nur ein paar Schritte. §
IR T R PF L E
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Die neue Stadtpolizei wird prdsenter.
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S

N

Ulrich Pfister, Kommandant der Stadtpolizei Schlieren

Die neue Polizei von Schlieren

Die Stadtpolizei Schlieren ist Freund und Helfer fiir alle, die in Schlieren wohnen, arbeiten, hier ihre
Freizeit verbringen oder auch nur durch Schlieren hindurchfahren. Sie setzt sich ein fiir das friedliche
Zusammenleben der Einwohnerinnen und Einwohner und ist Anlaufstelle bei Konflikten oder wenn in

unserer Stadt etwas aus dem Ruder lauft.

Die Menschen stehen im Mittelpunkt
«Ruhe und Ordnung ist fiir uns nicht nur ein Prinzip, das wir
durchzusetzen habeny, erklart Ulrich Pfister, Kommandant der
Stadtpolizei, «es geht vor allem um Sicherheit und Lebensquali-
tat.» Im Mittelpunkt stiinden die Menschen, ihre Wiirde und ihr
Wohlsein. Die Herausforderungen der Polizeiarbeit sind vielfaltig.
Sie betreffen sowohl das Private als auch den ffentlichen Raum.
Kritische Zonen sind zum Beispiel Schulareale, Platze und Ver-
kehrswege. Hier sind Fingerspitzengefiihl und Durchsetzungsver-
mdgen gleichzeitig gefragt. Denn die Stadtpolizei sieht sich im-
mer wieder mit neuen Spannungsfeldern und Problemstellungen
konfrontiert. Darum miissen sich die Polizistinnen und Polizisten
flexibel auf verandernde Lagen einstellen und zeitnah darauf re-
agieren. Herausforderungen sind zum Beispiel das Littering, die
illegale Entsorgung von Abfall, Vandalismus oder Gesetzesiiber-
tretungen durch elektrische Trendfahrzeuge.

Mehr sichtbare Prdasenz und schnellere Reaktionszeiten
Ab Januar 2023 wird die Polizei Schlieren administrativ nicht mehr
mit der Gemeinde Urdorf zusammenarbeiten. Diese Veranderung
nimmt die Stadtpolizei Schlieren zum Anlass, sich neu aufzustellen.
12 Polizistinnen und Polizisten sowie zwei polizeiliche Sicherheits-
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assistierende (ibernehmen die Polizeiarbeit. Die neue Organisation
wird es ermoglichen, die Sichtbarkeit der Polizei in der Stadt zu er-
hohen. Mit der Stadtpolizei Dietikon wird die Stadtpolizei Schlieren
weiterhin im Dreischichtmodell zusammenarbeiten. Akute Brenn-
punkte konnen durch intensivere Kontrollen schneller entscharft
werden. Zudem verfiigt das Polizeikorps {iber zwei Personen fiir die
Verkehrsinstruktion und einen spezialisierten Jugendpolizisten. Mit
dieser personellen Aufstellung kann die neue Stadtpolizei nicht nur
ihre Arbeitsqualitdt ausbauen, sondern auch ihre Prdsenz erhohen.
In Zukunft wird es somit noch leichter, mit der Polizei direkt und un-
kompliziertin Kontakt zu treten.

Helfen Sie mit, unsere Stadt noch sicherer zu machen
Melden Sie der Stadtpolizei via Telefon 044 738 14 41
oder per E-Mail stadtpolizei@schlieren.ch Probleme
oder Auffalligkeiten. Lieber einmal zu viel als zu wenig!
Notfalle konnen Sie weiterhin jederzeit an die Notruf-
nummer 117 melden. Ihre Hinweise und Informationen
werden vertraulich behandelt.


prfr
Notiz
Wie besprochen: Stimmungsbild "Polizei" quer über zwei Spalten, aber schmal - analog Gartenbild auf S. 7. Portrait Ulrich Pfister in den Lauftext setzen.
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Familiengdrten im Umbruch

Es sei ein «Jahrhundertprojekt» heisst es beim Kanton Ziirich. Zwischen den Gemeinden Schlieren,
Oberengstringen und Unterengstringen sowie dem Kloster Fahr und der Stadt Ziirich wird die Limmat
auf einer Lange von iiber drei Kilometern revitalisiert. Diese Umgestaltung fiihrt auch fiir die Fami-
liengarten Betschenrohr und Unterrohr zu Veranderungen.

Aus Gartenflichen wird ein Naherholungsgebiet

Fiir die Revitalisierung des Limmatbogens fillt rund die hal-
be Flache des Gartenareals Betschenrohr buchstablich ins
Wasser. Es entsteht ein neues Naherholungsgebiet. Auch die
Familiengarten Unterrohr werden sich verandern: Die Grund-
wasserfassung vom Betschenrohr kommt in Zukunft ins Areal
Unterrohr. Dies hat zur Folge, dass die betroffenen Garten im
Unterrohr strengeren Grundwasserschutzauflagen unterstellt
werden und die Bewirtschaftung nach den Richtlinien des bio-
logischen Gartenbaus erfolgen muss.

Méglichst viele Garten sollen erhalten bleiben
Diese Umstellungen diskutiert die Stadt Schlieren seit diesem
Friihjahr intensiv mit je 5 Delegierten aus den beiden betroffenen
Gartenvereinen. Zum einen soll in enger Zusammenarbeit mit den
Vereinen vereinbart werden, nach welchen Prinzipien die Umset-
zung des Konzepts Gartenareale erfolgt. Zum anderenist ein Planin
Ausarbeitung, wie moglichst viele Garten erhalten werden konnen.

«Wir sind uns bewusst, dass es fiir einzelne Pachterinnen und
Pachter schmerzhaft ist, ihren liebgewonnenen Garten auf-
zugeben», sagt Stadtprasident Markus Bartschiger. «Darum
arbeiten wir mit einem neuen Konzept fiir die Gartenareale.
Ziel ist es, die verbleibende Fliche so zu organisieren, dass
moglichst alle, die weitergdrtnern wollen, dies auch kdnnen.»

Gartentausch und Neuparzellierung
Fiir die Neuorganisation der Gartenareale gibt es mehrere Mog-
lichkeiten. Zum Beispiel kdnnen Betschenrohrer Gartner fiir frei-

werdende Parzellen in anderen Arealen bevorzugt aufgenommen
werden, ihren Garten sozusagen tauschen. Grossere Parzellen las-
sen sich aber auch in mehrere kleine aufteilen. So kénnten mehr
Personen auf den verbliebenen Flachen gartnern. Auch besteht die
Mdglichkeit, einzelne Garten zu Gemeinschaftsgarten zusammen-
zulegen, die von mehreren Parteien gemeinsam gepflegt wiirden.

Gartennutzungskonzepte der Zukunft

Zudem lassen sich auch neue Gartenformen erproben. Ein denk-
barer Ansatz ist eine Kooperative zwischen jenen, die einen Garten
bewirtschaften und ausgewiesenen Landwirtschaftsprofis. Ge-
meinsam konnte eine Solidarische Landwirtschaft, eine so genann-
te Solawi, gegriindet werden. Eine weitere Mdglichkeit: Man legt se
genannte Querbeete an. In langen parallelen Beeten werden ver-
schiedene Gemiisesorten ausgesat oder angepflanzt, die dann von
den Hobbygartnern gehegt werden. Diese Bewirtschaftungsform
eignet sich auch fiir Areale in Gewasserschutzzonen, da hier die
Hauptverantwortung fiir die Produktion bei einer Fachperson liegt.
Solche und weitere Mdglichkeiten werden in der nun beginnenden
Umsetzungsphase gemeinsam erdrtert, entwickelt und getestet.

Die neuen Ideen brauchen eine engagierte Tragerschaft sowohl
inner- als auch ausserhalb der bestehenden Vereinsstrukturen.
Die langfristig angelegte Umstrukturierung kann das Angebot fiir
die Gartnerinnen und Gartner in Schlieren bunter und vielfaltiger
machen. Baustart der Revitalisierung ist voraussichtlich 2027.
Doch auf den Gartenarealen ist die Planung und die Entwicklung
neuer Ideen bereits heute in vollem Gange. ®
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4. 1 EPILOG FUR EINE PUBLIKATION DES MIDAS VERLAGS

1. ”Marke ist, was es mit uns macht

Die beiden B&dnde "SWISS BRANDS I“ (2020) und "SWISS BRANDS II“ (2022)
sind auf ein multiples Beziehungsdelikt zurickzufiithren. Sowohl der Verleger
und Herausgeber als auch der Hauptautor und die Autoren der Vor- und Nach-
worter sind seit Jahren Branchenkollegen und spielen sich die Bélle zu, wenn
immer sich eine Gelegenheit bietet.

Mein Beitrag ist das Vorwort zu ”SWISS BRANDS I¥, "Schweizer Marken gibt es
nicht” und das Nachwort zu "SWISS BRANDS II“, "Marke ist, was es mit uns
macht.“ Ich liebe es, essayistische Long Copies zu schreiben, wissenschaftliche
Ansétze zu steilen Thesen zu extrapolieren und Diskussionen anzufachen.

In der Folge lesen Sie den Epilog von "SWISS BRANDS II“. Den Prolog von "SWISS
BRANDS I* finden Sie auf www.martin-fritsche.ch

Martin Fritsche, Portfolio 2024, S. 17/39



EPILOG

MARKE IST, WAS ES MIT UNS MACHT

Die vorliegenden Geschichten bringen eines
ganz besonders klar zum Ausdruck: Die Marken
und deren Schopfer sind kaum voneinander zu
trennen. Was ist Marke, was ist Urheber? Ist
die Urheberin, der Urheber selbst die Marke
oder erst das Produkt, das sich in die Kdpfe des
Publikums schreibt? Woran messen wir dann
den brand impact ? An der Bekanntheit? An der
Wirkung? An der Genialitat der kreativen Kopfe
hinter den Marken? Dieses Buch stellt nicht nur
Fragen, es liefert auch Antworten. Dazu aber
muss es liber Markenfragen, wie wir sie aus
dem Marketing kennen, hinausgehen. Es zeigt,
wie Marken entstehen, welche Energie sie zum
Durchstarten bringt und was sie auf Flughéhe
halt.

Denken Sie an einen global brand wie zum Bei-
spiel Doodle. Sie kamen wohl nicht so ohne
weiteres auf dessen Erfinder, Myke Naf, den
»Ubervater der Terminplaner«. Die Marke Velcro®
steht fiir eine der 50 wichtigsten Erfindungen
des 20. Jahrhunderts, den Klettverschluss. Doch
kennen Sie Georges de Mestral, der Velcro® er-
funden hat? Oder wie steht es mit dem Erfinder
der Zuger Kirschtorte, dem Confiseur Hein-

rich H6hn? Die Zuger Kirschtorte ist, juristisch
betrachtet, nicht einmal eine richtige Marke.
Der Begriff ist generisch und keine eingetragene
Marke."” Und doch beschwdrt der Name sofort
ein Bild und woméglich ein Phantomaroma im
Gaumen, wenn man ihn nur hort. Sicherlich ist
Ihnen der beriihmte Schweizer Sparschéaler REX
ein Begriff — Sie besitzen wahrscheinlich einen.
Er ist mehr als eine Marke. Er ist eine lkone des
Gebrauchsdesigns, steht in jeder Hinsicht fir
grote Wirkung bei kleinstem Aufwand und ge-
hért in jeden Haushalt — und in jedes Design-
museum, das etwas auf sich halt. Sein Erfinder,
Alfred Neweczerzal, ist dem breiten Publikum
aber kaum bekannt.

Umgekehrt verhalt es sich genauso. Sagt Ihnen
die Stiftung Winds of Hope etwas? Sie wurde vom
Schweizer Bertrand Piccard ins Leben gerufen.
»Bertrand Piccard«, werden Sie jetzt sagen,
»klar, den kenne ich.« Die Marke, die sich in un-
sere Kopfe eingeschrieben hat, ist in diesem Fall
der Erfinder, nicht sein Werk. Bertrand Piccard
steht fir Solar Impulse, die Weltumrundung im
Ballon, fur Experimente mit solarkraftgetriebe-
ner Technologie und wurde fiir seine Leistungen
mehrfach ausgezeichnet.

30 Marken, von denen einige im technischen
Sinne gar keine Marken sind, aber dennoch so
wirken. Nicht immer eindeutig ist, ob wir deren
Namen als brand names oder als die Eigennamen
ihrer Urheber lesen diirfen. Kannten Sie vor der
Lektlre dieses Bandes Hans Eichenberger? Soll-
ten Sie ihn nicht gekannt haben, so haben sie

ihn bestimmt schon erlebt: Schweizweit bekannt
wurden zum Beispiel die SBB-Waggons mit den
von Hans Eichenberger designten blau-rot be-
zogenen Sitzen. Hans Eichenberger ist eine Sdule
des Schweizer Designs, ein Leuchtturm, ein
Leitstern, doch bekannt ist sein Name nur einer
kleinen Gruppe Interessierter. Die Marken, fur die
er arbeitet, tragen andere Namen, nicht aber den
seinen.

SWISS BRANDS Il zeigt: Marken und ihre Erfinder
verhalten sich wie die beiden Seiten ein und der-
selben Miinze. Tatsachlich finden wir in diesem
Buch auch love marks wie Stefi Talmann oder Ida
Gut, die den Namen ihrer Urheberin tragen und
sich fest in die Kopfe und Herzen des affinen
Publikums eingeschrieben haben. Gerber Fondue
oder Bircher Muesli sind Marken, die den Namen
ihres Erfinders in die Welt hinaus tragen, auch
wenn das Publikum zuerst an Kase respektive
Mdisli denkt und nicht an deren Erfinder, wenn

es diese Namen hort. Auch die Designermdébel-
marke Thut tragt den Namen ihres Erfinders. Und
im brand name des beriihmten Trockenstéanders
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STEWI verbirgt sich der Name seines Erfinders,
Walter Steiner, kombiniert mit den Anfangsbuch-
staben des Domizils Winterthur. Hier verschmel-
zen Marke und Erfinder. Und doch ist das Bild,
das diese brands hervorrufen, weniger der
Mensch hinter der Marke als vielmehr das Pro-
dukt, das ohne seinen Urheber aber gar nicht
existieren wirde.

DISRUPTION: OVERTURNING CONVENTIONS,
SHAKING UP THE MARKET PLACE

Dieses Buch macht klar, dass jeder der hier por-
traitieren Namen eine bedeutende Wirkung auf
seine Zeit, seinen Markt und seine Nutzer hat.
Die Frage ist: Was haben diese 31 »Marken« bei
aller Verschiedenheit gemeinsam? Wie kommen
wir dazu, eine Personlichkeit als Marke zu be-
trachten, die oft nur einem eingeweihten Publi-
kum bekannt ist oder bei der Bekanntheit ihres
Werks in den Hintergrund tritt?

Die Antwort ist einfach: Sie ist disruptiv. Jede
dieser brands, jeder dieser Namen hat seine
Kategorie neu definiert. Der franzdsische Werbe-
Guru und Ehrenritter der franzésischen Ehren-
legion, Jean-Marie Dru — selber eine Marke sei-
ner Zunft — betitelte sein 1996 bahnbrechendes
Buch mit »Disruption. Overturning Conventions
and Shaking Up the Marketplace«.® Eines der
sprechendsten Beispiele in den Betrachtungen
von Jean-Marie Dru ist der Olympiasieger im
Hochsprung 1968 in Mexiko: Hochkonzentriert
positioniert sich der 21-jahrige Student der
Ingenieurswissenschaften an einem Punkt seit-
lich vor der Hochsprunglatte. Der bisher kaum
bekannte amerikanische Athlet, den man wegen
seines schlaksigen Gangs auch als »two legged
camel« bezeichnet, nimmt Anlauf. Mit seinen
verschiedenfarbigen Sprinterschuhen, der eine
blau, der andere weif3, zieht er einen kraftvollen
Bogen bis vor die Latte und segelt nach einem
préazisen Absprung in Rickenlage lUber die Marke
von 224 cm. Gold! Eine Sensation, um nicht zu
sagen, eine Revolution. Dick Fosbury errech-
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nete, dass, wenn er seinen Riicken im Sprung

zu einem Bogen biegt, der Schwerpunkt seines
Korpers zwar anfangs unterhalb der Hoch-
sprunglatte liegt, aber durch die Hebelwirkung
seiner hochgewuchteten Beine in einer Hyperbel
Uber die Stange fliegt. Bis zu dieser Goldmedaille
sprang man bauchlings iber die Latte. Danach
nur noch rucklings. Dick Fosbury hat den Hoch-
sprung neu definiert. Heute ist die Anwendung
dieser Technik in der Leichtathletik normal.

Der Fosbury Flop ist keine Marke, da weder ge-
schitzt noch eingetragen. Doch mit seiner Ge-
schichte, seiner Bekanntheit und seiner Wirkung
»funktioniert« er wie eine Marke.

EINE KLASSE FUR SICH: DIE KREATIVE
KLASSE ALS INNOVATIONSMOTOR

Wie Dick Fosbury steht jede der in diesem Buch
vorgestellten Persdnlichkeiten fir Regelbriiche,
die ihre Welt verandert haben. Jede dieser Fi-
guren hat ihren Markt aufgeruttelt: VIU hat den
Einkauf und den Vertrieb von Brillen revolutio-
niert. Christian Kaegi setzt einen Kontrapunkt

zu unserer Wegwerfgesellschaft. Celestino Piatti
hat die Illustrationsgrafik in einen héheren Orbit
gebracht. Den Typografen Bruno Maag und Jan
Tschichold gelingt es, Lesegewohnheiten zu ver-
andern. Ganz zu schweigen von Architekten wie
Corbusier, Herzog & de Meuron oder Gigon/Guyer,
die wesentliche Beitrage zur Transformation von
Lebensrdumen geliefert haben — und liefern wer-
den.

Disruption! Einst ein negativ behafteter Begriff,
heute der Motor von Kreativitat und Innovation.
Unbestreitbar innovativ sind alle in diesem
Buch versammelten Namen. Und niemand kann
ernsthaft behaupten, sie seien nicht kreativ.
Sie sind Schopfer des Neuen, Gestalter unse-
rer Lebenswelten, Erfinder vor dem Herrn und
mutige Tuftler. Was zum Beispiel Andi Stutz,
den »Seidenkdnig vom Kreis Cheib«,® mit dem
Arzt Maximilian Oskar Bircher-Benner, dem Er-



finder des Birchermueslis, verbindet, ist deren
zielorientierte Kreativitat. Sie wissen, was sie
wollen und gehen beharrlich ihren Weg. Sie sind
Protagonisten der creative class. Es war Richard
Florida, Professor of Business and Creativity an
der Universitat Toronto, der die creative class als
erster systematisch untersuchte.™? Er identi-
fiziert drei grundséatzliche Antriebsfaktoren des
disruptiv schépferischen Menschen:

1. Individualitat

Die Angehdrigen der Kreativen Klasse wiirden
sich durch ein hohes Maf3 an Eigensinn und
Individualitat auszeichnen. Sie seien resistent
gegen traditionelle Normierungen und scheuten
sich auch nicht, unkonventionell aufzutreten, um
ihre Position zu markieren.

2. Meritokratie

Eine hohe Leistungsbereitschaft sei ein weiteres
Charakteristikum der Kreativen Klasse. Prototy-

pisch sei ihre starke Neigung, sich ambitionierte

Ziele zu setzen. Ihre Vertreterinnen und Vertreter
wirden weiterkommen wollen, weil sie gut seien
in dem, was sie tun.

3. Diversitat

Die Kreative Klasse sei grundsatzlich open
minded. Die Integration des Unerwarteten, des
Unkonventionellen, des Anderen bestimmt ihr
Denken und Handeln. Die Kreative Klasse orien-
tiere sich nicht in erster Linie an Problemen, son-
dern an Lésungen.

So gesehen ist die Kreative Klasse eine Klasse
fur sich. Denn so unterschiedlich die hier prasen-
tierten »Marken« auch scheinen mégen, so éhn-
lich sind sie sich in ihrem Selbstverstandnis als
Individualisten, Performer und Weltbulrger. Mehr
als das! Die in diesem Buch portréatierten krea-
tiven Kopfe sind Innovationsmotoren. Voraus-
setzung fur ihre disruptive Kraft ist aber nicht
nur deren Erfindergeist, sondern vor allem auch
deren Fahigkeit, ihre [deen umzusetzen.

DIE KRAFT DER SCHOPFERISCHEN
ZERSTORUNG UND DIE GEGENWARTS-
SCHRUMPFUNG

Sprechen wir von der Kraft der Innovation, kom-
men wir um Joseph Schumpter — einer der big
brands der 6konomischen Wissenschaft — kaum
herum: In seiner »Theorie der wirtschaftlichen
Entwicklung« fiihrt er Pionierleistungen nicht
nur auf deren 6konomischen Eigennutz zurick,
sondern auch auf die individuelle »Freude am
Gestalten«.™' Damit nimmt Schumpeter das
Phanomen der Kreativen Klasse vorweg. Denn
erst der innere Antrieb mache den Erfinder zum
Monopolisten — und damit zur Marke. Jedenfalls
so lange, bis seine Schépfung von den Mark-
ten resorbiert ist und sich als neuer Standard
etabliert.

In diesem Wechselspiel von Innovation und
Imitation, von Individuum und Markt, erkennt
Schumpeter eine der wesentlichen Triebfedern
des freien Wettbewerbs. Sein Ansatz der »schép-
ferischen Zerstorung« geistert auch heute noch
durch die Lehrbiicher der Okonomie. Etabliert hat
sich sein Begriff der »disruptiven Innovation«.s?
Entscheidend bei Schumpeters Argumentation
ist allerdings nicht alleine der Ideenreichtum ei-
niger findiger Menschen als Motor der 6konomi-
schen Entwicklung. Deren Fahigkeit, Ideen nicht
nur auszuhecken, sondern auch »auf den Boden«
zu bringen, ist der eigentliche Akt der Innovation.

Kreativitat ist also die Grundvoraussetzung fir
Neues, insofern sie zu Produkten fiihrt, die sich
in ihren Méarkten durchsetzen. Tatsachlich wur-
den laut WIPO, der World Intellectual Property
Organisation, weltweit noch nie so viele Patente
angemeldet wie heute.’® Die Welt befindet sich
offenbar in einer noch nie dagewesenen Dynamik
des Wandels. Allen voran die Schweizer Wirt-
schaft: Sie weist seit Jahren einen Innovations-
index auf, der sie ungebrochen an der Weltspitze
der innovativsten Volkswirtschaften halt.'®
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Doch in der zunehmenden Innovationsgeschwin-
digkeit entdeckt der Philosoph Hermann Libbe
ein fundamentales Problem unserer Zeit: die
»Gegenwartsschrumpfung«.'®® Je schneller
sichere Errungenschaften durch neue Alterna-
tiven ersetzt wirden, desto schmaler werde der
Ubergang zwischen Vergangenheit und Zukunft.
Was gestern noch gut war, sei morgen schon
wieder anders. In einer Welt, in der wir uns auf
unsere Erfahrungen ebenso wenig verlassen
kénnen wie auf unsere Erwartungen, stellen
Innovationen neben ihren verheiBungsvollen
Perspektiven auch eine Bedrohung unseres
Geborgenheitsgefiihls dar. Gerade darum sind
Briicken zwischen Vergangenheit und Zukunft
nétiger denn je. Initiative, kreative Erfinder, die
ihre Ideen nicht nur auf den Punkt, sondern auch
zum Fliegen bringen, schaffen Werte, an denen
wir uns orientieren kénnen. Sie zeigen, dass
Gutes besser werden kann und Neues nicht ins
Ungewisse fiihren muss. In diesem permanenten
Erneuerungsprozess sind wir auf Persénlichkei-
ten angewiesen, die bereit sind, mit respektvoller
Respektlosigkeit Konventionen zu brechen und
Zukunft zu riskieren.

EVER TRIED. EVER FAILED. NO MATTER. TRY
AGAIN. FAIL AGAIN. FAIL BETTER.

Diese Zeile von Samuel Becket'® hat sich der
Schweizer Tennisprofi Stanislas Wawrinka —
auch er ein global brand — auf den linken Unter-
arm tatowieren lassen. Stan Wawrinka weif3,
dass Erfolg auf harter Arbeit beruht. Er musste
lernen, Scheitern nicht als Versagen, sondern als
Lernen zu verstehen. Diese Erkenntnis gilt aber
nicht nur fir Stan Wawrinka. Auch der Vorwarts-
trieb unserer persdnlichen, aber auch unserer
wirtschaftlichen und kulturellen Entwicklung
beruht nicht zuletzt auf Lernen aufgrund von
Misserfolgen. Ein Kind, so heif}t es, falle im
Durchschnitt 36.500-mal hin, bis es laufen kdn-
ne.”™” Und doch zahlt am Ende des Tages nur der
Erfolg. Keine der hier vorgestellten Marken und
Persdnlichkeiten hatte es in unser Bewusstsein
gebracht, wére sie nicht erfolgreich gewesen.
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Was den erfolgreichen Erfindern, die in diesem
Buch portratiert werden, neben Eigensinn,
Kreativitdt und Offenheit ebenfalls gemeinsam
ist, ist deren unerschitterliche Bereitschaft zu
scheitern. Gerade in den schénen neuen Marken-
welten sind wir es gewohnt, nur die Erfolge zu
feiern. Das fir den Weg des Erfolgs notwendige
Scheitern blenden wir aus. So darf es nicht wun-
dern, dass wir in einer Zeit hyperbeschleunigter
Veréanderungen auf Phdnomene treffen wie das
Museum of Failure in Helsingborg. Samuel West,
Grinder und Kurator des Museum of Failure,
meint in einem seiner tUber 60 Vortrage zum
Thema Scheitern: »l am so sick and tired of these
success stories. It’s like they are being forced
down your throat constantly. [...] It sounds really
strange that within innovation 80 to 90 percent
of all innovation projects fail but we never hear
about them.«%8

Scheitern gehért offenbar zum Innovations-
prozess wie der Schatten zum Licht. Innovation
ist auch da mit einem Risiko verbunden, wo der
Glaube an den Erfolg Giberwiegt. Ist man zu z6-
gerlich, wird man nichts erreichen. Ist man zu
leichtsinnig, kann man alles verlieren. Wie also
agieren? Ernstzunehmende Antworten auf diese
Frage liefern weder Formeln noch Rezepte, son-
dern Appelle an eine innovative Haltung, an eine
Innovationskultur. So pladiert Switzerland Global
Enterprise, die Schweizer Organisation fir Ex-
portférderung und Standortférderung, dafir, den
Blick weg von der kreativen Einzelleistung hin zu
den Voraussetzungen fir gelingende Innovation
zu scharfen: »Um in der disruptiven Welt von
morgen zu bestehen und Innovationsfiihrer zu
bleiben, miissen wir lernen, unsere Geschéafts-
modelle bewusst zu hinterfragen und systema-
tisch weiterzuentwickeln.«®®



DAS VERBORGENE GESELLSCHAFTSMODELL
DER INNOVATION

Es ist verfuhrerisch, aus allen diesen erfolg-
reichen Geschaftsmodellen, die wir in SWISS
BRANDS Il kennenlernen diirfen, ein Gesell-
schaftsmodell ableiten zu wollen. Doch es ist
offensichtlich, dass jede der hier prasentierten
Marken, jede der hier portratierten Personlich-
keiten einen Nutzen stiftet und ihren jeweiligen
Markt neu definiert. Und zwar nicht nur in ma-
terieller, sondern auch in kultureller Hinsicht.
Die Voraussetzung, Neues zu kreieren, Mehrwert
zu generieren und Horizonte zu erweitern, ist
zweifelsohne die Kraft der Disruption, der schép-
ferischen Zerstérung. Jede der hier prasentierten
Figuren zeichnet sich aus durch eine starke
Persdnlichkeit und eine grofle, selbstkritische
Leistungsbereitschaft, die sich vorurteilsfrei
Neuem zuwendet. Wollten wir eine Lehre aus
diesem Buch ziehen, dann wére es die Ein-
sicht, Kreativitat, Pioniergeist und Erfindertum
als unser aller Lebenselixier zu betrachten.

Die Bereitschaft zu scheitern, miisste in einer
innovationsfreundlichen Welt ebenso honoriert
werden wie der erzielte Erfolg. Denn Sicherheit
beruht auf der Vorstellung, dass alles so bleibt
wie es ist, und dies ist bekanntlich der Anfang
vom Ende. Eine solche Sichtweise verschlief3t
sich der Innovationsdynamik, die, zumindest in
unserer industrialisierten Welt, zu einem Wohl-
stand gefiihrt hat, von dem die allermeisten von
uns profitieren.

Eine innovationsfreundliche Welt ist eine Welt
der Offenheit. Das Andersartige, Neue, erstmal
Unbegreifliche muss uns ebenso interessieren
wie das Angestammte, das Gewohnte und ver-
meintlich Sichere. Systemtheoretisch gespro-
chen wissen wir, dass Verédnderung grundsatzlich
auf zwei Vektoren beruht: Diversitat und Energie.
Ein System veréandert seinen Zustand dann,
wenn viele seiner verschiedenen Teile mit hoher
Energie aufeinander einwirken. Doch leider ist es
s0, dass wir die Auswirkungen von Veranderun-
gen nicht immer voraussehen kénnen.

Der Philosoph Herrmann Liibbe meint: »Sicher ist
lediglich, dass mit der innovatorischen Dynamik
der wissenschaftlich-technischen Zivilisation
deren Vorhersehbarkeit abnimmt. Und das ist
deswegen so, weil wir, was immer wir inzwischen
demografisch oder klimatologisch, ressourcen-
kalkulatorisch oder auch konflikttheoretisch
Uber die Zukunft wissen mdgen, prinzipiell nicht
wissen kénnen, was wir klinftig wissen werden,
denn sonst wissten wir es ja bereits jetzt.«'®0

Wir kdnnen zwar nicht in die Zukunft schauen,
doch wir kédnnen uns auf Werte einigen, von de-
nen wir glauben, dass sie uns weiterbringen. Es
ist einer der verbliiffendsten Wesensziige des
Menschen, dass er sich die Konsequenzen seines
Tuns vorstellen kann. Unser Urahne, der homo
habilis, zeichnete sich dadurch aus, dass er mit
den Bausteinen, die er fand, Werkzeuge her-
stellte, deren Design er sich vorstellten musste,
bevor er mit seiner Arbeit begann, um etwas zu
erschaffen, das grof3er war als sein Werkzeug
selbst. Jeder Innovation wohnt etwas Imaginéa-
res inne. Jede Erneuerung birgt die Aussicht auf
eine bessere Welt. Was sind Marken anderes als
Wertesysteme, ZukunftsverheifBungen und Ein-
ladungen zum Glick?

Setzen wir Marken, setzen wir Zeichen — Zeichen
fur eine Zukunft, deren Grundprinzip darauf be-
ruht, stets nach Neuem zu streben und Schei-
tern als Lernen zu begreifen. Konsens dariber,
was uns weiterbringt und was nicht, entsteht in
erster Linie durch die Selektion der Nachfrage,
also durch uns. Die Markte verzeihen namlich
nichts: Tamagotchi war ein Riesenhype, der
ebenso rasch verebbte, wie er kam.Vom Fidget
Spinner hief3 es noch vor wenigen Jahren, er sei
das »Must-Have Office Toy«.'®" Heute ist er Mill.
Was innovativ ist und was nicht, was sich in den
Méarkten etabliert und was nicht, ist schwer plan-
bar. Und doch leuchtet uns zumindest retrospek-
tiv ein, warum sich die eine Innovation hat durch-
setzen kénnen und die andere nicht.
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Eine Innovation muss Sinn stiften, darin sind

wir uns einig. Vielleicht liegt das Geheimnis

der Durchsetzungskraft in der vierfachen Be-
deutung des Wortes Sinn: »Sinn« kann als »Be-
deutung« (z.B. Unsinn), als »Erfahrung« (z. B.
Tastsinn), als »Gemitszustand« (z.B. Frohsinn)
oder als »Richtung« (z.B. Uhrzeigersinn) gelesen
werden. Als sinnlos betrachten wir etwas Bedeu-
tungsloses, das nicht spiirbar ist, nicht motiviert
und nirgendwo hinfihrt. Fur sinnstiftend hal-
ten wir, was relevant ist, erlebbar, inspirierend
und anstrebenswert. Das im vorliegenden Buch
moglicherweise verborgene Gesellschaftsmo-
dell der Innovation zeichnet sich aus durch ein
Wertesystem der vorurteilslosen Offenheit, des
konstruktiven Miteinanders und des Bekennt-
nisses zu erkenntnisgetriebenem Fortschritt in
eine Zukunft, die fir alle lebenswert erscheint.
Ich mochte fast wetten, dass keine der in diesem
Buch portratierten Persénlichkeiten einem sol-
chen Ausblick widersprechen wiirde.

Dr. Martin Fritsche

Positionierungs- und Markenstratege
Zurich
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5. 2 GEBRAUCHSTEXTE FUR DAS DAILY BUSINESS

Marc Rutschmann

Kaufprozessorientiertes
Marketing:
Stop Branding, Start Selling!

EBOOK INSIDE &) Springer Gabler

Die intelligenten Thermoboxen von Taracell

Die Broschire fiir die "intelligenten Thermoboxen“ des Unternehmens Taracell
ist eine von vielen. Diese gedruckten Broschiiren dienen als
Verkaufsunterstitzung fir den Aussendienst und fir Messen. Ihre Inhalte
werden auf der Website gespiegelt.

Ich begleitete Taracell einige Monate so lang, bis samtliche Kommunikations-
mittel neu konzipiert und alle Texte im Sinne einer koh&renten Corporate
Language geschrieben waren. Eine besondere Herausforderung bestand in der
Ubersetzung der Technikersprache in einen leicht verstandlichen Text.

Ein Aktivierungsmailing flir Key Accounts des Technologieunternehmens Turck
Duotec

Dieses Mailing konzipierte und schrieb ich im Auftrag der Direktmarketing-
agentur Dr. Rutschmann AG. Die Dr. Rutschmann AG ist spezialisiert auf
handlungsauslésende Kommunikation. Die Kommunikationsmittelgestaltung
beruht auf der Basis empirisch erhobener Verhaltensmuster entlang der gesam-
ten Customer Journey.

Dr. Marc Rutschmann publizierte hierzu mehrere Standardwerke und vermittelt
sein Wissen an der Hochschule St. Gallen. Handlungsausldsende Kommunikation
ist in der Tat eine Wissenschaft fiir sich. Aber eine fir den Marketingerfolg
entscheidende: Ob offline oder online geht es darum, die Rezipienten zu einer
Handlung zu motivieren, z.B. einen Button zu klicken, sich fir einen Event
anzumelden, etwas zu bestellen, anzurufen oder irgendwo hin zu gehen.

Dr. Marc Rutschmann legt seinen Ansatz handlungsauslésender Kommunikation
in verschiedenen Untersuchungen dar. Hier zwei Beispiele:

Marc Rutschmann/ Christian Belz

WA ISEN
~ 4

eales Marketing
Kunden zum Kauf fiihren:
» Kaufprozess

» Kaufhandlung
» Erfolg

SCHAFFER
POESCHEL

Martin Fritsche, Portfolio 2024, S. 24/39



Kuhlen Kopf bewahren!
Die intelligenten Thermoboxen
von Taracell

Taracell weiss, worauf es ankommt, wenn
es auf der Lieferkette heiss zu und her geht:
auf einen kihlen Kopf! Den bewahren Sie
nicht nur dank unseres breiten Angebots
an konfektionierbaren Isolierboxen.

Taracell ist auch fihrend im Monitoring des
Klimas in Thermoboxen fir den Transport
von Lebensmitteln, Medikamenten und
allenanderentemperatursensiblen Gutern.

Thinking Outside The Box _~h



Fiir den perfekten Klimawandel:
zuverldssig, funktional, effektiv
Kiuhles bleibt kaihl, Warmes bleibt warm

Taracell ist spezialisiert auf die Entwick-
lung und die Herstellung von hocheffizien-
ten Verpackungsldsungen flir temperatur-
sensible Glter. Unser breites Programm an
Thermoboxen bietet viele Moglichkeiten:
Grosse, Farbe, Temperaturprofil, Material
und Stabilitat sind die entscheidenden
Faktoren, um die passende Box zu wahlen.

Unsere eigens fiir die Aufbewahrung von
Frischwaren entwickelten Thermoboxen
werden aus Partikelschaumstoff EPS oder
EPP hergestellt.

Unsere Thermoboxen aus EPP:
Lebensmittelvertraglich, waschbar, - 80° bis +110° C.
Erhdltlichin 9 verschiedenen Gréssen und Ausfiihrungen
inBlau, Schwarz, Grau, Orange, Rot, Pink, Gelb, Griin,
acottaundinverschiedensten Gréssen.

Diese Marken
setzen auf Taracell

e Blschlinger [T Piekkeriond [JEEJ %mumso coOP  MIGROS

Beste Isoliereigenschaften und ein leich-
tes Eigengewicht zeichnen diese Schaum-
stoffe aus. Zudem sind sie robust und
temperatur-bestandig. Thermoboxen aus
EPP sind zudem wasserfest. Sie sind le-
bensmittelvertraglich und als Lager- und
Transportbox universell einsetzbar. Die
Grossen unserer Thermoboxen sind auf
Euro-Paletten abgestimmt und stapelbar.
Und doch ermdglicht Ihnen das Angebot
von Taracell, Ihre Isolierbox individuell zu-
sammenzustellen.

Mit den Thermoboxen von Taracell be-
halten Sie auch dann einen kiihlen Kopf,

wenn es in Ihrer Lieferkette heiss zu und

her geht. Denn was sich in der Box befin-
det, bleibt Gber mehrere Stunden in Ihrem
definierten Temperaturbereich.

Wasserfest, lebensmittel-
vertrdglich, -80° bis +75° C.
Erhéltlichin 4 Grossen, weiss.

Thinking Outside The Box
Konfektionieren Sie Ihre
Thermoboxen nach Bedarf

Taracell kennt die Anspriiche der Industrie: hochste
Standardisierung bei maximaler Individualitdt. Durch
das modulare System von Taracell kénnen Sie Ihre
Thermoboxen exakt nach Ihren Bedurfnissen konfek-
tionieren. Mehr noch! Mit dem Tara-Logger bieten wir
Ihnen auch ein Instrument zur exakten Uberwachung
der Temperatur wdhrend des Transports.

Unsere Thermoboxen aus EPS:

Die Grosswetterlage im Kleinformat

Unsere Logger passen auf

ate chamber test Temperaturlogger( test No. KT-0266b)

rprofile

30

25

20

©
&
e
H
£
g
g
5
g

8.00 12.00 16.00

20.00 24.00

—— Box A: Taralogger wers Ambient

Test duration in h

Die Box, die alles kann

Kuhlelemente, Trennwande,
Kantenschutz, Umkartons

Risten Sie Ihre Thermobox exakt nach
Ihren Anforderungen aus. Jede unserer
Isolierboxen lasst sich mit verschiedenen
Kihlelementen bestlicken. Der Kanten-
schutz dient der Unversehrbarkeit der Box
auch dann, wenn es in der Supply Chain
hoch zu und her geht. Und ein Umkarton
ermaglicht den Versand per Post.

Steuern Sie die Eigenschaften

Ihrer Thermobox mittels
unserer Berechnungen fiir
Ihren exakten Bedarf.
Sobestiicken Sie Ihre Boxen
optimal. Damit kdnnen
Siedievolle Garantie fiir
die Unversehrtheit Ihrer
Ware ibernehmen.

Der Tara-Logger kontrolliert die Tempe-
raturinIhrer Thermobox. Halb so gross
wie eine Zigarettenschachtelister leicht
zuinstallieren. Uber Bluetooth® ver-
binden Sie den Tara-Logger mitIhrem PC,
Ihrem Tablet oder Ihrem Smartphone.
AufKnopfdruck generiert Ihr Tara-Log-
ger die exakte Innentemperaturkurve
Ihrer Thermobox wahrend des gesamten
Transports.

Taracell entwickelt multifunktionale
Klima-Logger fiir den individuellen
Bedarf. Uberwachen Sie in Zukunft nicht
nur die Temperatur, sondern auch die
Feuchtigkeit, Erschiitterungen, die
Temperaturund den genauen Standort
IhresTransportguts.

Trennwdnde
(Zuschnittaus EPS)

Kiihlelemente

Kantenschutz

Verschlussband

Umkarton



Ihr Full-Service-Supply-Chain-Partner mit

taracell

den coolen Losungen auch fur heisse Giiter

Hauptsitz
Taracell AG
Fahrbachweg1
CH-5444 Kinten

T+4156 4859200
F +4156 48592 05
info@taracell.com

Taracell Frankreich

Taracell France SARL

1, rue du Ballon d’Alsace

BP 28

ZIdelaDoller

FR-68520 Burnhaupt-le-Haut

T+33389831300
F+333894878 43
info@taracell.com
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Dr. Victor Callegari

TURCK duotec S.A., Rue du Stand 63
CH-2800 Delémont
T +41 32 424 47 - 01, delemont@turck-duotec.com

PERSONLICH
Herrn

Samuel Beispiel
Beispiel AG
Beispielweg 1
1234 Beispiel

Personliche Einladung

Delémont, 4. Marz 2019

Sehr geehrter Herr Beispiel

Seit bald sechs Jahren bin ich Leiter Business Development bei Turck duotec. Und ich liebe meinen Job.
Darum interessiert mich Ihre Meinung ganz besonders: Sind Sie auch davon Uberzeugt, Erfolg beruht
nicht nur auf Know-how? Glauben Sie auch, Erfolg ist nicht nur eine Frage optimaler Prozesse?

Und sind Sie auch der Meinung, Erfolg kommt nicht nur von den kompetenten Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern? Ich persénlich meine: Erfolg ist in erster Linie eine Frage der guten Beziehungen.

Ich bin sicher, als Profi in lnrem Fach sehen Sie das auch so. Darum ist es wohl auch fiir Sie eine der
wichtigsten Aufgaben, lhre Lieferanten immer wieder zu prifen: Bekommen Sie, was Sie brauchen oder
durfte es ein bisschen mehr sein? Sind Thre Supplyer vor allem Profiteure oder arbeiten Sie mit Ihnen
Hand in Hand? Bringen Sie lhre Partner weiter, lernen Sie von ihnen, begegnen Sie sich auf
Augenhohe und unterstitzen Sie sich gegenseitig?

Gerade weil wir uns diesen Fragen immer wieder stellen und unsere Beziehungen standig vertiefen
und verbessern, boomt die Schweizer Wirtschaft. Bei uns gibt es so viele Hidden Champions wie

sonst nirgends auf der Welt. Weil wir Schweizer KMU so gut zusammenarbeiten, sind wir
konkurrenzfahig und Spitzenreiter in Qualitat und Innovation. Ich bin sicher, auch Sie profitieren
von dieser Entwicklung.

Als Schweizer KMU sind wir stolz, unseren Beitrag zu diesem Erfolg beizutragen. Wir sind ein KMU
am Fusse des Jura, weit weg von den grossen Zentren. Und doch sind wir international vernetzt. Somit
sind wir zwar immer noch klein genug, um uns personlich fir unsere Kunden zu engagieren. Aber wir
sind auch gross genug, damit unsere Auftraggeber von unserem globalen Netzwerk profitieren.
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Dr. Victor Callegari

Wir liefern die richtigen Komponenten von der Entwicklung bis zur industriellen Serienproduktion.
Wir integrieren unsere Prozesse nahtlos und héchst effizient in die Systeme unserer Kunden.
Wir bemUhen wir uns um nachhaltiges Wirtschaften — sozial, 6kologisch und 6konomisch. Und wir
sorgen damit fir saubere Supply Chains, von denen auch Sie profitieren.

Darum lade ich Sie ein zu einem personlichen Austausch. Génnen Sie sich die Zeit. Vernetzen Sie sich.
Tauschen Sie sich aus und lernen Sie im Gesprach. Pflegen Sie lhre Beziehungen und bauen Sie lhr
Netzwerk aus. Handeln Sie smart: Holen Sie sich Inputs und Inspiration von denen, die es wissen
mussen — kostenlos und unverbindlich.

Vergrossern Sie Ihr Know-how im Dialog mit Fachleuten, die wissen, dass Erfolg auf Gegenseitigkeit
beruht. Denn eines zeigt der aktuelle Boom der Schweizer Wirtschaft klar: Gemeinsam sind wir stark.
Gemeinsam kommen wir voran.

Erweitern Sie Ihren Horizont und knupfen Sie neue Beziehungen, die Sie weiterbringen. Sollten wir
nichts von lhnen héren, rufen wir Sie in den nachsten Tagen gerne an. Wir vereinbaren einen Termin
und diskutieren unsere gemeinsamen Chancen und Méglichkeiten. Ein Gesprach auf Augenhéhe
bringt allen Beteiligten etwas. Sollten wir miteinander ins Geschaft kommen, um so besser. Wenn
nicht, ist es gut, uns kennengelernt zu haben. Denn am Ende des Tages ziehen wir alle am gleichen
Strick.

Herzliche Grusse

Victor Callegari
Leiter Business Development, Turck duotec

PS: Wir freuen uns auf den Austausch mit lhnen. Er bringt dann am meisten, wenn wir offen
miteinander sprechen. Darum versichern wir Ihnen schon mit diesem Schreiben absolute Diskretion.
Auf Ihren Wunsch unterschreiben wir gemeinsam ein verbindliches Non Disclosure Agreement.
Nutzen Sie auf jeden Fall die Gelegenheit fir ein offenes Gesprach auf Augenhéhe.



TUNRCK

duotec.

lhre Idee
unser Know-how
lhre Losung

Turck duotec ist ein Schweizer Familienbetrieb. An unserem Sitz im jurassischen Delémont
engagieren sich 250 Mitarbeitende jeden Tag personlich fiir die jeweils bestmogliche Losung.
Zu unseren Kunden gehoéren vorwiegend KMU aus der Schweiz, die Wert legen auf eine
hochqualitative Elektronik, einen tadellosen Service und eine saubere Supply Chain.

Das Angebot von Turck duotec reicht von der Entwicklung bis zum fertig verpackten
Produkt. Mit unserer langjahrigen Erfahrung als Elektronik-Dienstleister erfullen wir
individuelle Anforderungen passgenau. Wir arbeiten stets partnerschaftlich und

auf Augenhohe. Unsere Auftraggeber haben die besten Ideen. Wir sorgen fur die
beste Umsetzung. Damit sichern wir unseren Kunden den nétigen Vorsprung in den
Markten von heute und morgen.

Wo und wie arbeiten wir

China
Deutschland :

Mexiko
@ Delémont

Als eigenstandiges Unternehmen der Turck-Gruppe sind wir auch in China und
in Mexiko prasent. Dieses globale Netzwerk erlaubt es uns, unseren Kunden
Weltmarktkonditionen zu bieten. Auch fur kleine Serien.

Turck duotec setzt auf Schweizer Qualitat. Von der Wareneingangskontrolle bis
zur Endprufung setzen wir die neuesten Technologien ein.

Turck duotec verfugt Uber die folgenden Zertifizierungen:
ISO 9001:2015, 1ISO13485:2016

Turc duotec konstruiert die Mechanik, entflechtet Schaltungs-Layouts, entwickelt
Hard- und Software-Lésungen und spezifische Test-Entwicklungen. Technologien
wie SMD-Bestlickung, Chip-on-Board (COB), Dickschicht-Hybridtechnik und

die Systemmontage gehdren zu unseren Starken. Als fihrender EMS/EEMS-
Dienstleister sind wir seit neuestem Mitglied der Initiative «Services in EMS» des
ZVE| Fachverbandes PCB and Electronic Systems.



Zusammenarbeit auf Augenhdhe

Partnerschaftliche Kundenbeziehungen auf Augenhohe sind unser Erfolgsrezept.
Unsere Auftraggeber haben die besten Ideen. Wir sorgen fur die beste Umsetzung.

* Services von der Idee bis zum fertig verpackten Produkt

* massgeschneiderte Ldsungen

 flr jeden Kunden ein Team (Account Manager, Product Owner,
Vertriebsinnendienstler, Supply Chain Manager Quality Manager)

Kunden Uber uns

“Dank der hohen Umwelt-Standards
bei Turck duotec konnten wir den
Okologischen Fussabdruck unserer
Supply Chain stark verkleinern. Damit
sind auch wir ein durch und durch
6kologisch verantwortungsvolles
Unternehmen. ”

“Die Zusammenarbeit mit
Turc duotec ist immer sehr
erfrischend. Einfach, weil
diese Leute wirklich etwas

von der Sache verstehen.
Bei jedem Projekt lerne ich

Entscheidendes dazu.”

“Ich fuhle mich bei Turc
duotec einfach sicher.
Fir alles ist gesorgt. Und
sollte doch einmal etwas
passieren, gibt es fir
Jede Eventualitdt einen
Notfallplan.”

“Es musste schnell gehen.
Und es war kompliziert.
Doch unser Betreuungsteam
bei Turck duotec hat

uns bis zur Auslieferung
durchgetragen. Was fiir eine
tolle Zusammenarbeit!”

“lch muss schon sagen, ich war
beeindruckt, wie flexibel und
engagiert Turck duotec unsere Idee
zum Fliegen brachte. Und dies zu
absolut attraktiven Konditionen.”
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TURCK duotec S.A., Rue du Stand 63, CH-2800 Delémont, Case postale 2163
T+4132 424 47 - 01, F +41 32 424 47 - 33, delemont@turck-duotec.com, www.turck-duotec.com
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6. 3 KULTURELLE LUSTMOMENTE AUS MEINER TEXTEREI

1. Eine Medienmitteilung fiir den Kunstler Koho Mori-Newton

Wenn ich eine Medienmitteilung fiir ein kommerzielles Unternehmen, eine
Nonprofitorganisation oder einen Kunstler schreibe, verfolge ich immer das
gleiche Ziel, ein Thema, zu setzen und die Journalistinnen und Journalisten zum
Berichten zu bewegen. Exklusivitat und Relevanz sind die wichtigsten Treiber.

Fiar Koho Mori-Newton verfasste ich auch den Artikel auf Wikipedia.
https://de.wikipedia.org/wiki/Koho_Mori-Newton

2. Eine Mobilisierungskampagne auf Social Media fir die Band Superterz

Superterz ist eine experimentelle Electronica-Band auf der Schwelle zwischen
Noise, Impro und Avant Core. Im Januar 2017, zum Amtsantritt von Donald
Trump, stellten wir ein dreissigtégiges Happening im Zircher Offspace
Photobastei auf die Beine. Jeden Tag empfing die Band einen anderen
prominenten Gastmusiker aus der internationalen Impro-Szene.

Dieses Konzept der wechselnden Gaste nahm ich in der Mobilisierungskampagne
aufund postete tiber diese 31 Tage jeden Tag einen neuen Reminder auf
Facebook, Instagram, Whatsapp und SMS im exakt gleichen Stil und der exakt
gleichen Dramaturgie: Ich wob ein Zitat einer historisch pragenden Persénlich-
keit aus Politik und Kultur in die Posts ein und etablierte neben den Auftritten so
eine weitere diskurskritische Ebene - immer auch mit einem Augenzwinkern.

3. Zumeinen Lieblingsauftraggebern aus der Welt der elektronischen Musik gehoért
auch das Zurcher Lethargy Festival. Fur die Lethargy schreibe ich alle Texte von
der Website Uiber die Bestatigungs-E-Mails beim Online-Ticket-Kauf bis hin zu den
Unterstitzungsantragen gegeniiber Bund, Kanton und Stadt.

Zwei Seiten aus dem Forderantrag gegenliiber dem Kanton Zirich:

RAVE NEW WORLD

EINLADUNG ZUR FORDERUNG

KULTURFORDERUNG
AUS DEM EIGENEN SACK
Babar s s Lotargy Pt

oot NUTS IN THE NUTSHELL

Martin Fritsche, Portfolio 2024, S. 32/39



KOHO MORI-NEWTON
BETWEEN DRAWING AND PAINTING
KUNSTVEREIN OFFENBURG-MITTELBADEN

MEDIENEINLADUNG

Zirich, 14. September 2021

Am 24. September 2021 eréffnet der Kunstverein Offenburg die Ausstellung «<Koho Mori-Newton
Between Drawing and Painting»

Koho Mori-Newton gehort zu den grof3en Unbekannten unter den bekannten zeitgenéssischen
Kiinstlern. Dabei gilt der Radikalist der zeitgenéssischen Kunst unter Kennern langst als Schwer-
gewicht der heutigen Avantgarde. In Offenburg prasentiert Koho Mori-Newton eine Auswahl
seiner Werke, die den Raum zwischen Zeichnen und Malen erlebbar machen.

In Japan verwurzelt, in Deutschland zu Hause

Koho Mori-Newton ist 1951 in Katsuyama/Fukui (Japan) geboren. Seit 1975 lebt und arbeitet er in
Deutschland. Uber 37 Ausstellungen sind dokumentiert. Alleine in Deutschland befinden sich Werke von
Koho Mori-Newton permanent in Giber 11 Museen u.a. in der Staatsgalerie Stuttgart oder der Staatlichen
Graphischen Sammlung Miinchen. Koho Mori-Newton genoss Stipendien in Deutschland, Island, der
Schweiz, den USA, Frankreich und Japan. Sein vielfaltiges Werk umfasst Zeichnungen, Gemalde, Installa-
tionen, Objekte und Assemblagen, Performances, Blihnenbilder und Werke im Kontext zeitgendssischer
Architektur.

Der Radikalist unter den Zeitgenéssischen

Koho Mori-Newton ist ein Radikalist. Radikal lehnt er jede Bedeutung und jeden Sinn in seinen Werken
ab. Bei Koho Mori-Newton gibt es kein Signifikat. Es gibt alleine Linien, Formen, Farben, Materialien und
Raume - Zwischenrdume. In seiner Radikalitat steht das Kunstwerk bei Koho Mori-Newton fiir nichts
anderes als sich selbst. Sein Werk wird zum demonstrativen Akt kompromissloser Autopoiesis. An ein-
zigartiger Kraft gewinnt es deshalb gerade dann, wenn es ausgestellt ist und somit in den Dialog mit den
Betrachtenden tritt: Ein kiinstlerischer Ansatz ohne Absicht in der Absicht, Er-Leben aus dem Nichts
entstehen zu lassen.

«Wihrend des Arbeitens unterscheide ich nicht, ob ich zeichne oder male. Ich weif3 im Prozess auch nicht, was
am Ende entsteht. Und doch habe ich eine sehr genaue Vorstellung davon, was in die Ausstellung kommt und
was nicht. Insofern ist fiir mich der Unterschied zwischen Zeichnen und Malen gar nicht so wichtig. Wichtig ist
mir, was dazwischen passiert. Ich mdchte sehen, wie sich meine Kunstwerke zu einem Erlebnis formieren und
Dimensionen erdffnen, die zwar in den Werken angelegt sind, aber nur durch die Betrachtenden selbst erlebt
und zum Leben erweckt werden kénnen.« Koho Mori-Newton, 2021

Eine Ausstellung mit Wucht und Verve

In acht Rdumen auf tiber 400 Quadratmetern prasentiert Koho Mori-Newton in Offenburg Zeichnun-
gen, Gemalde und Installationen. «Between Drawing and Painting» konzentriert sich auf die Zwischen-
raume, die zwischen Zeichnen und Malen entstehen. Er6ffnet wird die Ausstellung mit einer Perfor-
mance der Vokalistin Lauren Newton im dialogischen Spiel mit Koho Mori-Newton selbst. Die Kunst-
historikerin Dr. Susanne Ramm-Weber vermittelt Einblicke in das vielfaltige und komplexe Werk von
Koho Mori-Newton.

Koho Mori-Newton between drawing and painting. Medienmitteilung vom 14.9.21,S. 1/2



Wir wiirden uns freuen, auch eine Person lhrer Redaktion auf dieser Ausstellung begriien zu diirfen.
Fiir Fototermine, Interviews und weitere Informationen stehen wir gerne und jederzeit zur Verfiigung.

Kontakte

Koho Mori-Newton Kunstverein Offenburg-Mittelbaden e.V.
Paulinenstr. 8 Kulturforum an der Weingartenstral3e
72072 Tlbingen Amand-Goegg-Str. 2

Tel: +49 171 1245290 77654 Offenburg

E-Mail: morinewton@t-online.de Tel: +49 781 440561

Dr. Martin Fritsche

Assistenz Koho Mori-Newton
SchaffhauserstraRe 11

CH-8006 Ziirich

Tel: +4179 379 15 39

E-Mail: martin.fritsche@martin-fritsche.ch

Materialien zur freien Verwendung im Rahmen der Ausstellung «<Koho Mori-Newton Between
Drawing and Painting» und weiterfiihrende Informationen auf

www.kohomorinewton.com

Koho Mori-Newton between drawing and painting. Medienmitteilung vom 14.9.21,S. 2/2
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UN PHILOSOPHE, CEST QUELQY’
UN QUI FABRIGUE DES CONCEPTS.
EST-CE QUE CEST INTELLECTUEL? A
MON AVIS, NON. @ SUPERTERZ'
INSOMNIA SESSIONS AVEC
GILLES DELEVZE @
PHOTOBASTEL. 1 JANVIER - 31
JANVIER 2017. INSOMNIAQUE.
TOUS LES JOURS, TOUS LES
NUITS. SANS REPETITIONS.

L’'INSTRUMENT TRACEUR
(PINCEAU OU CRAYON) DESCEND
SUR LA FEUILLE, IL ATTERRIT -
OUT ALUNIT — SUR ELLE, C’EST
TOUT @ SUPERTERZ' INSOMNIA
SESSIONS AVEC ROLAND
BARTHES @ PHOTOBASTEL.
1JANVIER - 31 JANVIER 2017.
INSOMNIAQUE. TOUS LES JOURS,
TOUS LES NUITS.

DIE UNORDNUNG IST DIE EMPORUNG
DES GEDANKENS AM VORABEND DER
REVOLUTIONEN; SIE IST DAS
ANSCHWELLEN EINER GANZEN FLUT
NEUER IDEEN UND KUHNER
ERFINDUNGEN @ SUPERTERZ'
INSOMNIA SESSIONS MIT PETER
KROPOTKIN @ PHOTOBASTEL.

31 SESSIONS VOM 1. JANUAR BIS ZUM
31. JANUAR. SCHLAFLOS JEDE NACKT.

IF THE HUMAN RACE SURVIVES,
FUTURE MEN WILL, | SUSPECT,
LOOK BACK ON OUR
ENLIGHTENED EPOCH AS A
VERITABLE AGE OF DARKNESS
@ SUPERTERZ' INSOMNIA
SESSIONS WITH RONALD D.
LAING @ PHOTOBASTEL.

31 SESSIONS FROM JANUARY
FIRST TO JANUARY THIRTYFIRST.
EVERY NIGHT.

VOREIN PAAR TAGEN WOHNTE
ICH EINER VERSAMMLUNG VON
SCHWACHSINNINGEN BEI. ES
GAB DORT VIELE LEUTE. ALLE
WAREN CHARMANT @
SUPERTERZ' INSOMNIA
SESSIONS VON TRISTAN TZARA
@ PHOTOBASTE!L. 1. JANUAR -
31. JANUAR 2017. SCHLAFLOS
JEDEN TAG, JEDE NACKT.

NEU ABER IST, DAB DIE UNVERSOHN-
LICHEN ELEMENTE DER KULTUR, KUNST
UND ZERSTREUUNG DURCH IHRE
UNTERSTELLUNG UNTER DEN ZWECK AUF
EINE EINZIGE FALSCHE FORMEL _
GEBRACHT WERDEN: DIE TOTALITAT DER
KULTURINDUSTRIE @ SUPERTERZ®
INSOMNIA SESSIONS MIT MAX
HORKHEIMER UND THEODOR W. ADORNO
@ PHOTOBASTEL. 31 SESSIONS VOM 1.
JANUAR BIS ZUM 31. JANUAR. SCHLAFLOS
JEDE NACHT.






7. AUCH KLEINE KUNDEN MACHEN MIST. & INTERVENTIONEN FUR DIE
HAUSHALTWARENHANDELSKETTE BLATTNER

1. Ein Markenfiihrungsinstrument fiir die Unternehmensfiihrung

Herr Hirschi ist der fiktive beste Mitarbeiter der Firma Blattner. Wir hatten ihn
in einer Strategie-Retraite entwickelt. Ziel war es, die Markenwerte auf eine
einfache Art und Weise zu implementierten, so dass sie von allen Mitarbeitenden
verstanden werden. Das Poster von Herrn Hirschi hangt seither in jeder Filiale.

2. Eine Standortbeschriftung auf der Basis der Markenwerte
Blattner ist ein dezidiert lokales Unternehmen. Es spricht Dialekt. Und zwar
Zuritutsch. Das Kommunizieren in Dialekten ist anspruchsvoll. Denn der
kleinste Sprachfehler sorgt bei den Rezipierendengruppen fir Irritationen und

der Effekt verpufft.

Blattner unterstitze ich immer wieder gern dabei, neue Slogans in astreinem
Zuritltsch zu kreieren, denn "was mir néd hidnd, das bruchsch au néd.“

Martin Fritsche, Portfolio 2024, S. 37/39
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