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1. CEO TEXT 
 
 
 

Meine Spezialität: CEO Text. Denn der Text mach aus, was andere von einer Füh-
rungskraft halten. CEOs führen nicht nur Unternehmen, sondern auch sich selbst. 
CEOs halten Reden, Referate und Präsentationen, eröffnen Jubiläumsfeiern, heissen 
neue Mitarbeitende willkommen, schreiben Artikel, sprechen Podcasts, publizieren 
Posts, liefern Vor- und Nachwörter, texten Editorials, unterschreiben Jahresberichte 
bestreiten Medienkonferenzen, platzieren Medienmitteilungen, führen Meetings 
und networken sogar im Urlaub. Fazit: CEOs sind die wichtigsten Influencer Ihres 
Unternehmens. Ich sorge für deren Kommunikation. 
 
Der folgende Newsletter (dub.de) ist der Basistext für weitere Kommunikations-
aktivitäten. Der Text ist so angelegt, dass aus ihm mehrere Posts für die sozialen 
Medien und Business-Plattformen extrahiert werden können – ein Beispiel für 
strategisches Content Management eines CEO. 
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2.  3 WEBSITES 
 
 
 

1. Eine Website in eigener Sache 
 

www.positionings.ch positioniert mich als Brand Storyteller und Coaching 
Consultant für Markenentwicklungen. Sie umfasst nicht nur eine Beschreibung 
meines Angebots, sondern auch einen Blog. Die Blogbeiträge streue ich über die 
für 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 möglich 
und umfasst im Wesentlichen die Beschreibung meines Angebots. 
 
 
3. Eine kompetitive Website für ein Unternehmen in einem hart umkämpften Markt 

 
www.mobilize-power-solutions.de steht kurz vor dem dritten Release. Die Website 
dient als zentraler Content Hub für 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 schön 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 FÜR DAS FACHMAGAZIN “CRO. DAS
MAGAZIN FÜR DEN CHIEF REPUTATION OFFICER”, DIE ANDERE FÜR DIE STADT
SCHLIEREN IM STADTMAGAZIN “SCHLIEREMER”

Beide Aufträge, ”Reporting“ und ”So einen spannenden Job hatte ich noch nie“/”Die 
neue Polizei von Schlieren“/”Familiengärten im Umbruch“, sollen sowohl die Absen-
dermarke ”verkaufen“ als auch die journalistischen Ansprüche an Faktizität und 
Exklusivität erfüllen. 

Es gilt das Prinzip des Infotainment und des Content Marketings: Die Texte müssen 
bei hoher Relevanz leicht zu lesen sein und als Publireportagen und Advertorials, als 
Blog-Beiträge, als Broschüren, Newsletter-Content, Social-Media-Posts und Content 
für White Papers sowie in diesem Fall auch als Powerpoint-Präsentation distribuiert 
werden können. Wir überführen ein strategisch zentrales Thema der Corporate 
Communications in ”Snackable Content“. 

Adaption von ”Reporting“ auf White Paper, Newsletter, Publireportage, Blog-
Beiträgen, SOM-Posts und Powerpoint für Live-Events, Präsentationen und 
Workshops:  
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Teil 2: Zweites Corporate Reputation Summit 2020

Reputation Design macht erlebbar, was entscheidend ist: den Added Value. Das ist der Beitrag eines Corporate Citizen an 
unsere Gesellschaft. Denn ein Unternehmen, das keinen gesellschaftlichen Mehrwert generiert, also Werte, die über den 
Shareholder Value hinaus gehen, riskiert seine Reputation.

Text: Martin Fritsche  Bilder: Microsoft, Bank Cler, hilda design matters

Reputation Design

Die Frage ist die: «Welches ist der Beitrag 
meines Unternehmens an eine bessere Welt?» 
Oder, wie dies Steve Clayton, Chief Storytel-
ler bei Microsoft, formuliert: «Change the 
world or go home!»

Sprechen wir von Design, meinen wir das 
Zusammenspiel von Inhalt und Form. De-
sign verfolgt immer einen Zweck. Design ist 
Gebrauchsgestaltung mit Wirkungsabsicht: 
Change the world! So folgt auch das Reputa-
tion Design dem Zweck, Reputation aufzu-
bauen – durch das Zusammenspiel von In-
halt und Form.

Der Inhalt: Steigerung der sozialen und der 

funktionalen Reputation

Die Inhalte für das Reputation Design ent-
wickeln wir jeweils in enger Zusammenar-
beit mit unseren Kunden. Um die Form mit 
reputationsrelevanten Inhalten zu füllen, 
setzen wir Themen und Geschichten. Wir 
überlegen uns, wie wir das Brand Narrative 
so ausrichten, dass es gegenüber allen Inter-
essensgruppen transportiert, was positionie-

rungsstrategisch transportiert werden muss.
Doch dies ist nur die eine Seite der Medaille. 
Denn gleichzeitig bestimmt das Publikum, 
was ihm wichtig ist. Auch hier gilt das Gesetz 
von Angebot und Nachfrage: Wird zum Bei-
spiel Nachhaltigkeit nachgefragt, muss Nach-
haltigkeit geliefert werden und zwar nicht 
nur in der Kommunikation, sondern auch 
faktisch. Wird Zuverlässigkeit gefordert, muss 
Zuverlässigkeit geliefert werden und nicht 
nur versprochen.

Die Themen ergeben sich also gleichzeitig 
sowohl aus der Nachfrage durch das Publi-
kum als auch durch das unternehmerische 
Angebot. Die inhaltlichen Anforderungen 
an ein schlagkräftiges Reputation Design 
bilden einen engen Rahmen: Es gilt, Publi-
kumserwartungen und Unternehmensziele 
in Einklang zu bringen. Die Wissenschaftler-
innen und Wissenschaftler des fög, des For-
schungszentrums Öffentlichkeit und Gesell-
schaft der Universität Zürich, sprechen in 
diesem Zusammenhang von der «sozialen 
Reputation». Es geht dabei darum, soziale 
Erwartungen zu erfüllen und gesellschaftli-
che Verantwortung zu übernehmen. Ein Un-
ternehmen, das keine gesellschaftliche Ver-
antwortung übernimmt oder sein Engage-
ment nicht kommuniziert, baut kaum 
Reputation auf. Gleichzeitig muss die Leis-
tung des Unternehmens stimmen. Wir spre-
chen hier von der «funktionalen Reputa- 
tion». Mehr als das: Die Performance des Un-
ternehmens muss durch den Unternehmens-
auftritt erleb- und nachvollziehbar sein. Wenn 
nicht, stellt das Unternehmen seine Stärke 
unter den Scheffel. Im «Ernstfall» fehlen dann 
der Goodwill und damit die nötige Resilienz 
in schwierigen Zeiten. 

Werkzeugkasten zur Optimierung Ihres 

Reputation Design

Auf der Grundlage gezielter Fragen entwi-
ckeln Sie einen Werzeugkasten zur Optimie-
rung der Reputationskraft Ihres Unterneh-
mensauftritts. Dabei stellen wir die folgen-
den drei Grundfragen für jedes Medium und 
jede Ihrer Interessensgruppen: 

1. Widerspiegelt Ihre Unternehmens-
 inszenierung die Performance 

Ihres Unternehmens? 

2. Macht Ihr Unternehmensauftritt die
Verantwortung Ihres Unternehmens
nachvollziehbar? 

3. Repräsentiert Ihr Unternehmens-
 auftritt die Einzigartigkeit Ihres 

Unternehmens? 

Leicht stellen Sie fest, dass diese drei Fragen 
ans Eingemachte gehen. Ihre Diskussion 
muss sowohl offene Fragen erlauben als 
auch klare Antworten zulassen. In der Fülle 
der Antworten konzentrieren wir uns auf das 
Wesentliche, auf das, was die Reputation Ih-
rer Marke am nachhaltigsten stärkt. So ent-
wickeln Sie Ihren Unternehmensauftritt auf 
der Basis wissenschaftlicher Kriterien. Sie 
gewinnen ein Markenführungsinstrument, 
mit dem Sie die Reputationskraft eines je-
den Brand Touch Points optimieren können.

Die Form: Aufbau der expressiven 

Reputation

Den grössten Spielraum für das Reputation 
Design bietet die Form. Das fög spricht hier 
von der «expressiven Reputation», von der re-
putationsorientierten Selbstdarstellung. Selbst 
verständlich gibt es auch hier Moden und 
Trends, denen man begegnen muss. Ein in die 
Jahre gekommenes Corporate Design wirkt 
verstaubt, nicht sehr vertrauenswürdig und 
muss aktualisiert werden.

Doch an die Form werden andere Anforderun-
gen gestellt als an den Inhalt. Geht es um die 
Form, darf, ja muss das Unternehmen Haltung 
zeigen: Der Mut zum Einzigartigen, zur Allein-
stellung und zum Authentischen erfordert 
Selbstbewusstsein und wird vom Publikum ho-
noriert. Konformität jedoch führt in die Un-
sichtbarkeit. Denn über die professionelle Ge-
staltung des Auftritts beweist ein Unterneh-
men Zeitgeist, guten Geschmack, Engagement 
und Dialogbereitschaft.

Dies demonstriert z.B. die Bank Cler, die 
jüngste Bank der Schweiz, mit einem Auf-
tritt, der alle Konventionen der Finanzbran-
che sprengt. Die starke, eigenständige Un-
ternehmensdarstellung erzeugt ein Bild im 
Kopf, das sitzt. Aufgabe des Reputation De-
signs ist es also, über jeden Brand Touch-
point bleibende Eindrücke zu vermitteln. 
Genauer: bleibende positive Eindrücke. Denn 
nur positive Eindrücke führen auch zu einer 
positiven Reputation.

Das Werkzeug: Design Workshops für 

Reputation Building

Das effektivste Instrument für den Aufbau 
eines erfolgreichen Reputation Design sind 
Workshops. Und zwar offline, von Angesicht 
zu Angesicht. Denn im unmittelbaren Aus-
tausch mit den wichtigsten Mitarbeitenden 
findet man rasch heraus, was es braucht, um 
den Unternehmensauftritt und die Kernaus-
sagen wirkungsvoll an den Reputationszie-
len auszurichten. Im Workshop werden die 
Brand Touchpoints eines Unternehmens 
aufgrund ihrer Reputationswirksamkeit be-
wertet und gewichtet. So entsteht schnell 
und effizient ein klares Bild vom Optimie-
rungspotenzial des Corporate Communica-
tion Mix in allen seinen Facetten. Wichtig: 

Den Markt im Auge behalten. Beobachtet 
man nicht nur die eigene Marke, sondern im-
mer auch die Konkurrenz, ist gewährleistet, 
dass Eigenbild und Fremdbild zur Deckung 
kommen.

Doch immer wieder müssen wir erkennen, 
dass der Auftritt eines Unternehmens seiner 
tatsächlichen Performance nicht gerecht wird. 
Vor lauter operativer Dynamik wird die Pfle-
ge des Unternehmensauftritts oft vernachläs-
sigt. Darum geht es in unseren Workshops 
weniger um die Zusammenstellung eines 
Rückblicks. Entscheidender ist es viel mehr, 
reputationswirksame Zeichen für die Zu-
kunft zu setzen.

CRO.SWISS will die Funktion des Corporate 
Reputation Officer (CRO) im C-Level etab-
lieren. Denn noch nie waren die Reputations-
risiken höher als heute. Nie zuvor waren die 
Unternehmen so sehr dem kritischen Publi-
kum und professionellen Pressure Groups 
ausgesetzt.

hilda design matters ist Kompetenzpartner 
von CRO.SWISS für Reputation Design. Die 
Agentur gehört zu den führenden Anbietern 
für strategische Unternehmenskommunika-
tion und dynamische Markenführung. Zu ih-
ren Kunden zählen Valora, Dufry, Bachem, 
Zürcher Kantonalbank, Landis+Gyr, Bank 
Cler und Swiss International Air Lines.

Stärken Sie Ihre Reputation. Sichern Sie

sich Ihren Platz für den zweiten Corporate

Reputation Summit:

10. September 2020, The Dolder Grand. 

Reservation: www.crs20.ch

Dr. Martin Fritsche, 
Partner/Brand 
Consultant bei hilda 
design matters, ist 
Mitglied des Board of 
Experts von CRO.SWISS.

Bank Cler: Zwei Doppelseiten aus dem aktuellen «Magazin»: markant, 
alleinstellend, reputationsstark. Design: hilda design matters. 

Die Diskussion, die Steve Clayton auslöste, ging 
mit dem Blue Monster um die Welt. In einem 
Blogbeitrag schreibt er: «Basically, Microsoft 
is in the world-changing business. If they 
ever lose that, they might as well all go home.»

















Datenschutz und -sicherheit. Er bietet 

Gewähr, dass vertrauliche Texte nicht in 

falsche Hände kommen. 

Die Pflege des guten Rufs 

Pflegt ein Unternehmen seine Sprache 

kontinuierlich - und zwar für den heimi­

schen wie auch für die ausländischen 

Märkte - gewinnt es an Reputation. 

Nicht umsonst lässt sich "Reputation" 

als "guter Ruf" ins Deutsche übertragen: 

Wie man in den Wald ruft, so heisst es 

bekanntlich, schallt es zurück. Die Pflege 

des guten Rufes ist daher nicht zuletzt 

die Pflege einer reputationsorientierten 

Unternehmens- und Markensprache. 

SwissGlobal Language Services AG 

SwissGlobal gehört zu den führenden 

Sprachdienstleistern der Schweiz. Suchen 

Sie das Gespräch mit uns. Wir setzen alles 

daran, Ihrem Unternehmen und Ihren 

Marken eine Sprache zu verleihen, die 

Ihre Reputation stärkt und Ihren guten 

Ruf in die Welt hinaus trägt. 

KONTAKT/EREN SIE 
·;:': UNS FUR AOVISORY- UNO 
�'; • OOUBLECHECK-PROJEKTE , 

ADMINISTRATION 

@CRO-COUNSEL.COM 

Matthias Trümpy 

Als CEO von SwissGlobal Language Services AG geht 

Matthias Trümpy neue Wege im Markt der Sprachdienstleister. 

Nach seinem Abschluss in Betriebswirtschaft der Universität 

Zürich sammelte er 30 Jahre Fach- und Managementerfahrung 

in verschiedenen Funktionen. Ländern und Branchen - von der 

Zementindustrie bis hin zu Sprachdienstleistungen. Nach seiner 

Tätigkeit als CFO und CEO bei einem grossen internationalen 

Sprachdienstleister ist er nun Miteigentümer und CEO von 

SwissGlobal. Seine Kraft. aber auch Inspiration holt er sich 

auf Reisen und Ausflügen mit seiner Familie. Er kann nicht ohne 

Sport. liest gerne Zeitung und lernt erst seit kurzem Gitarre. 
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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, läuft bei der WVA alles 
rund. Armin Glanzmann, Abteilungsleiter, ge-
währt einen Blick hinter die Kulissen.

Was sind die Aufgaben deiner Abteilung?
Durch die vielseitigen Tätigkeitsbereiche wie Gas- und Wasserver-
sorgung, Abfuhrwesen, Baudienst, Grünunterhalt, Friedhof und 
das Biobad ist kein Tag wie der andere. Manchmal geht es um All-
tägliches, 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 kann ich einteilen in das Tagesgeschäft und die Spe-
zialthemen. Zum Tagesgeschäft gehört alles, was hier und jetzt 
erledigt werden muss. Das sind administrative wie auch organi-
satorische Arbeiten um einen möglichst reibungslosen Betrieb zu 
ermöglichen. Zu den Spezialthemen zählt aktuell die Entwicklung 
von Lösungen für die Bewältigung einer möglichen Energieman-
gellage. Die Ersatzneubauten des Wasserreservoirs Lölimoos und 

des Grundwasserpumpwerks Zelgli sind weitere spezielle Projek-
te. Spannend ist für mich auch die Erarbeitung einer Strategie für 
die Reduktion des CO2-Ausstosses, die Überarbeitung des Ener-
gieplans oder die langfristige Entwicklung der Gas- und Wärme-
strategie, um nur einige zu nennen.

Hast du bei deinen vielen verschiedenen Aufgaben einen 
Bereich, der dir persönlich besonders am Herzen liegt?

Einen Lieblingsbereich gibt es für mich nicht. Jeder Bereich hat 
seine eigenen Facetten und Themen mit seinen spezifischen Her-
ausforderungen. Nicht nur die Aufgaben der einzelnen Bereiche, 
sondern auch die Zusammensetzungen der einzelnen Teams un-
terscheiden sich stark. Jeder Bereich ist auf seine Art so einzig-
artig wie die Menschen, die bei uns jeden Tag ihr Bestes geben.

Armin Glanzmann stellt sich vor 
In Schlieren tätig seit 2021
Dipl. El. Ing. HTL/FH, EMBA
Verheiratet und Vater von 2 Kindern (Livio 16, Nelio 13)
Wohnhaft in Küssnacht am Rigi
Hobby: Segeln und Skifahren

Zurzeit beschäftigen diese wichtigen Themen 
Armin Glanzmann und sein Team
Eigene Gasversorgung: Spannungsfeld zum gesetzten 
Netto-Null-Ziel
Wasserversorgung: Bau vom neuen Pumpwerk Zelgli und 
dem Wasserreservoir Lölimoos
Abfuhrwesen: Aktuell illegale Entsorgung, in Zukunft 
Entsorgung und Recycling bzw. Verbesserung der Kreis-
laufwirtschaft
Grünunterhalt: Pflege und Planung von Grünflächen und 
Bäumen gegen Hitzeinseln
Thema Schwammstadt: Sammeln von Regenwasser von den 
Strassen für die Bäume und zur Kühlung der Umgebung
Baudienst: Littering

Interview mit dem Leiter der Abteilung Werke, Versorgung, Anlagen
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Wir erleben in den letzten Jahren immer mehr Extrem-
wettersituationen. Führte dies für die WVA zu besonde-
ren Herausforderungen?

Letztes Jahr musste wegen des Hochwassers das Pumpwerk Bet-
schenrohr abgestellt und Wasser vom Pumpwerk Schönenwerd 
und von der Stadt Zürich über 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 Glück, dass wir in Schlieren so viel Wasser haben, dass 
kühlende Bäume und Grünflächen im Sommer gegossen werden 
können. 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 mögliche Engpässe vorbereitet?

Bei der Gasversorgung ist es nicht wie mit dem Strom, dass stun-
denweise Abschaltungen erfolgen können. Das Gasnetz lässt 
sich nur betreiben, wenn die Gasleitungen vollständig mit Gas 
gefüllt sind. Nur wenn die Gasleitungen voll sind, kann auch der 
nötige Betriebsdruck gewährleistet werden. Muss das Gasnetz 
aber abgeschaltet werden, kann Sauerstoff ins Leitungssystem 
gelangen. Bei erneuter Inbetriebnahme muss aus Sicherheits-
gründen zuerst aller Sauerstoff aus den Leitungen entfernt 
und jedes einzelne Ventil geprüft werden. Dieses Vorgehen ist 
zeitintensiv und dauert über die ganze Stadt gesehen mehre-
re Wochen. Doch wir sind gut aufgestellt. Seit Juli 2022 gibt 
es eine Taskforce. Diese schätzt die Lage wöchentlich ein und 
trifft sämtliche Vorkehrungen, um eine Abschaltung möglichst 
zu verhindern. Wir beabsichtigen, an neuralgischen Punkten, 
Gasdrucksensoren einzubauen, um Veränderungen im Netz 
schneller zu erkennen und die nötigen Massnahmen einzulei-
ten. Unsere Taskforce bereitet sich auch auf mögliche Szenarien 
im Zusammenhang mit einer Strommangellage vor. So haben 

wir frühzeitig eine Notstromgruppe für die Pumpstationen ein-
gerichtet, damit Bevölkerung 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 müssen alle mitmachen, die Wirtschaft und die Privat-
haushalte: Jede freiwillig gesparte Kilowattstunde ist gewonnene 
Energie, die wir für systemrelevante Anlagen wie beispielsweise 
Spitäler nutzen können. Für mich ist klar: Nur, wenn alle mithel-
fen Energie zu sparen, haben wir eine Chance eine mögliche Gas- 
oder Strommangellage zu verhindern. 

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

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 Segeltörn?
Mein letzter Segeltörn führte mich in die Gegend von Korsika. 
Der Hafen von Bonifacio ist mein Lieblingshafen - unglaub-
lich schön in einer versteckten Bucht gelegen. Diese Bucht 
soll auch 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.
Antonio Gangi, Mitarbeiter Gas- und Wasserversorgung, 
 gibt Rückmeldung nach einem Arbeitseinsatz.



schlierestadthaus

	 6	 | schlieremer November 2022

Die Menschen stehen im Mittelpunkt
«Ruhe und Ordnung ist für uns nicht nur ein Prinzip, das wir 
durchzusetzen haben», erklärt Ulrich Pfister, Kommandant der 
Stadtpolizei, «es geht vor allem um Sicherheit und Lebensquali-
tät.» Im Mittelpunkt stünden die Menschen, ihre Würde und ihr 
Wohlsein. Die Herausforderungen der Polizeiarbeit sind vielfältig. 
Sie betreffen sowohl das Private als auch den öffentlichen Raum. 
Kritische Zonen sind zum Beispiel Schulareale, Plätze und Ver-
kehrswege. Hier sind Fingerspitzengefühl und Durchsetzungsver-
mögen gleichzeitig gefragt. Denn die Stadtpolizei sieht sich im-
mer wieder mit neuen Spannungsfeldern und Problemstellungen 
konfrontiert. Darum müssen sich die Polizistinnen und Polizisten 
flexibel auf verändernde Lagen einstellen und zeitnah darauf re-
agieren. Herausforderungen sind zum Beispiel das Littering, die 
illegale Entsorgung von Abfall, Vandalismus oder Gesetzesüber-
tretungen durch elektrische Trendfahrzeuge.

Mehr sichtbare Präsenz und schnellere Reaktionszeiten
Ab Januar 2023 wird die Polizei Schlieren administrativ nicht mehr 
mit der Gemeinde Urdorf zusammenarbeiten. Diese Veränderung 
nimmt die Stadtpolizei Schlieren zum Anlass, sich neu aufzustellen. 
12 Polizistinnen und Polizisten sowie zwei polizeiliche Sicherheits-

Die neue Polizei von Schlieren
Die Stadtpolizei Schlieren ist Freund und Helfer für alle, die in Schlieren wohnen, arbeiten, hier ihre 
Freizeit verbringen oder auch nur durch Schlieren hindurchfahren. Sie setzt sich ein für das friedliche 
Zusammenleben der Einwohnerinnen und Einwohner und ist Anlaufstelle bei Konflikten oder wenn in 
unserer Stadt etwas aus dem Ruder läuft. 

assistierende übernehmen die Polizeiarbeit. Die neue Organisation 
wird es ermöglichen, die Sichtbarkeit der Polizei in der Stadt zu er-
höhen. Mit der Stadtpolizei Dietikon wird die Stadtpolizei Schlieren 
weiterhin im Dreischichtmodell zusammenarbeiten. Akute Brenn-
punkte können durch intensivere Kontrollen schneller entschärft 
werden. Zudem verfügt das Polizeikorps über zwei Personen für die 
Verkehrsinstruktion und einen spezialisierten Jugendpolizisten. Mit 
dieser personellen Aufstellung kann die neue Stadtpolizei nicht nur 
ihre Arbeitsqualität ausbauen, sondern auch ihre Präsenz erhöhen. 
In Zukunft wird es somit noch leichter, mit der Polizei direkt und un-
kompliziert in Kontakt zu treten. 

Ulrich Pfister, Kommandant der Stadtpolizei SchlierenDie neue Stadtpolizei wird präsenter.

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 Auffälligkeiten. Lieber einmal zu viel als zu wenig! 
Notfälle können 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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Aus Gartenflächen wird ein Naherholungsgebiet
Für die Revitalisierung des Limmatbogens fällt rund die hal-
be Fläche des Gartenareals Betschenrohr buchstäblich ins 
Wasser. Es entsteht ein neues Naherholungsgebiet. Auch die 
Familiengärten Unterrohr werden sich verändern: Die Grund-
wasserfassung vom Betschenrohr kommt in Zukunft ins Areal 
Unterrohr. Dies hat zur Folge, dass die betroffenen Gärten im 
Unterrohr strengeren Grundwasserschutzauflagen unterstellt 
werden und die Bewirtschaftung nach den Richtlinien des bio-
logischen Gartenbaus erfolgen muss. 

Möglichst viele Gärten sollen erhalten bleiben
Diese Umstellungen diskutiert die Stadt Schlieren seit diesem 
Frühjahr 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 anderen ist ein Plan in 
Ausarbeitung, wie möglichst viele Gärten erhalten werden können. 

«Wir sind uns bewusst, dass es für einzelne Pächterinnen und 
Pächter schmerzhaft ist, ihren liebgewonnenen Garten auf-
zugeben», sagt Stadtpräsident Markus Bärtschiger. «Darum 
arbeiten wir mit einem neuen Konzept für die Gartenareale. 
Ziel ist es, die verbleibende Fläche so zu organisieren, dass 
möglichst alle, die weitergärtnern wollen, dies auch können.»

 
Gartentausch und Neuparzellierung

Für die Neuorganisation der Gartenareale gibt es mehrere Mög-
lichkeiten. Zum Beispiel können Betschenrohrer Gärtner für frei-

Familiengärten im Umbruch
Es sei ein «Jahrhundertprojekt» heisst es beim Kanton Zürich. Zwischen den Gemeinden Schlieren, 
Oberengstringen und Unterengstringen sowie dem Kloster Fahr und der Stadt Zürich wird die Limmat 
auf einer Länge von über drei Kilometern revitalisiert. Diese Umgestaltung führt auch für die Fami-
liengärten Betschenrohr und Unterrohr zu Veränderungen. 

werdende Parzellen in anderen Arealen bevorzugt aufgenommen 
werden, ihren Garten sozusagen tauschen. Grössere Parzellen las-
sen sich aber auch in mehrere kleine aufteilen. So könnten mehr 
Personen auf den verbliebenen Flächen gärtnern. Auch besteht die 
Möglichkeit, einzelne Gärten zu Gemeinschaftsgärten zusammen-
zulegen, die von mehreren Parteien gemeinsam gepflegt würden.

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 könnte eine Solidarische Landwirtschaft, eine so genann-
te Solawi, gegründet werden. Eine weitere Möglichkeit: Man legt so 
genannte Querbeete an. In langen parallelen Beeten werden ver-
schiedene Gemüsesorten ausgesät oder angepflanzt, die dann von 
den Hobbygärtnern gehegt werden. Diese Bewirtschaftungsform 
eignet sich auch für Areale in Gewässerschutzzonen, da hier die 
Hauptverantwortung für die Produktion bei einer Fachperson liegt. 
Solche und weitere Möglichkeiten werden in der nun beginnenden 
Umsetzungsphase gemeinsam erörtert, entwickelt und getestet. 

Die neuen Ideen brauchen eine engagierte Trägerschaft sowohl 
inner- als auch ausserhalb der bestehenden Vereinsstrukturen. 
Die langfristig angelegte Umstrukturierung kann das Angebot für 
die Gärtnerinnen und Gärtner in Schlieren bunter und vielfältiger 
machen. Baustart der Revitalisierung ist voraussichtlich 2027. 
Doch auf den Gartenarealen ist die Planung und die Entwicklung 
neuer Ideen bereits heute in vollem Gange. 

prfr
Durchstreichen



4.  1 EPILOG FÜR EINE PUBLIKATION DES MIDAS VERLAGS 
 
 
 
1. ”Marke ist, was es mit uns macht“ 

 
Die beiden Bände ”SWISS BRANDS I“ (2020) und ”SWISS BRANDS II“ (2022) 
sind auf ein multiples Beziehungsdelikt zurückzuführen. Sowohl der Verleger 
und Herausgeber als auch der Hauptautor und die Autoren der Vor- und Nach-
wörter sind seit Jahren Branchenkollegen und spielen sich die Bälle 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 
Ansätze 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 
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EPILOG

MARKE IST, WAS ES MIT UNS MACHT

Die vorliegenden Geschichten bringen eines 
ganz besonders klar zum Ausdruck: Die Marken 
und deren Schöpfer 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 Köpfe des 
Publikums schreibt? Woran messen wir dann 
den brand impact ? An der Bekanntheit? An der 
Wirkung? An der Geniali tät der kreativen Köpfe 
hinter den Marken? Dieses Buch stellt nicht nur 
Fragen, es liefert auch Ant wor ten. Dazu aber 
muss es über Markenfragen, wie wir sie aus 
dem Marketing kennen, hinaus gehen. Es zeigt, 
wie Marken entstehen, welche Energie sie zum 
Durchstarten bringt und was sie auf Flughöhe 
hält. 

Denken Sie an einen global brand wie zum Bei-
spiel Doodle. Sie kämen wohl nicht so ohne 
weiteres auf dessen Erfinder, Myke Näf, den 
»Übervater der Terminplaner«. Die Marke Velcro® 
steht für eine der 50 wichtigsten Erfindungen 
des 20. Jahrhun derts, 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 Höhn? Die Zuger Kirschtorte ist, juristisch 
betrach tet, nicht einmal eine richtige Marke. 
Der Begriff ist gene risch und keine eingetragene 
Marke.147 Und doch beschwört der Name sofort 
ein Bild und wo möglich ein Phantomaroma im 
Gaumen, wenn man ihn nur hört. Sicherlich ist 
Ihnen der berühmte Schweizer Sparschäler REX 
ein Begriff  – Sie besitzen wahr scheinlich einen. 
Er ist mehr als eine Marke. Er ist eine Ikone des 
Gebrauchs designs, steht in jeder Hinsicht für 
größte Wirkung bei kleinstem Aufwand und ge-
hört in jeden Haushalt – und in jedes Design-
museum, das etwas auf sich hält. Sein Erfinder, 
Alfred Neweczerzal, ist dem breiten Publikum 
aber kaum bekannt.

Umgekehrt verhält 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 Köpfe eingeschrieben hat, ist in diesem Fall 
der Erfinder, nicht sein Werk. Bertrand Piccard 
steht für Solar Impulse, die Weltumrun dung im 
Ballon, für Experi mente mit solarkraftgetriebe-
ner Tech nologie und wurde für seine Leistungen 
mehrfach ausgezeich net. 

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 Eigen namen 
ihrer Urheber lesen dürfen. Kannten Sie vor der 
Lektüre 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 Säule 
des Schweizer Designs, ein Leuchtturm, ein 
Leitstern, doch bekannt ist sein Name nur einer 
kleinen Gruppe Interessierter. Die Marken, für die 
er arbeitet, tragen andere Namen, nicht aber den 
seinen.

SWISS BRANDS II zeigt: Marken und ihre Erfinder 
ver halten sich wie die beiden Seiten ein und der-
selben Münze. Tatsächlich 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 Köpfe und Herzen des affinen 
Publikums ein geschrieben haben. Gerber Fondue 
oder Bircher Müesli sind Marken, die den Namen 
ihres Erfinders in die Welt hinaus tragen, auch 
wenn das Publi kum zuerst an Käse respektive 
Müsli denkt und nicht an deren Erfinder, wenn 
es diese Namen hört. Auch die Designermöbel-
marke Thut trägt den Namen ihres Erfinders. Und 
im brand name des berühmten Trockenständers 
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STEWI verbirgt sich der Name seines Erfinders, 
Walter Steiner, kom biniert 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 würde.

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 Persönlichkeit 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 französische Werbe-
Guru und Ehrenritter der französischen 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«.148 Eines der 
spre chend sten Beispiele in den Betrachtungen 
von Jean-Marie Dru ist der Olympiasieger im 
Hoch sprung 1968 in Mexiko: Hochkonzentriert 
posi tioniert sich der 21-jährige Student der 
Ingenieurs wissen schaf ten an einem Punkt seit-
lich vor der Hoch sprung lat te. Der bisher kaum 
bekannte ameri kani sche Athlet, den man wegen 
seines schlaksigen Gangs auch als »two legged 
camel« bezeichnet, nimmt Anlauf. Mit seinen 
verschiedenfarbigen Sprin   terschuhen, der eine 
blau, der andere weiß, zieht er einen kraftvollen 
Bogen bis vor die Latte und segelt nach einem 
präzisen Absprung in Rückenlage über die Marke 
von 224 cm. Gold! Eine Sensation, um nicht zu 
sagen, eine Revolution. Dick Fosbury errech-

nete, dass, wenn er seinen Rücken im Sprung 
zu einem Bogen biegt, der Schwer punkt seines 
Körpers zwar anfangs unterhalb der Hoch-
sprung latte liegt, aber durch die Hebelwirkung 
seiner hochgewuch teten Beine in einer Hyperbel 
über die Stange fliegt. Bis zu dieser Goldmedaille 
sprang man bäuchlings über die Latte. Danach 
nur noch rücklings. Dick Fosbury hat den Hoch-
sprung neu definiert. Heute ist die Anwendung 
dieser Technik in der Leicht athletik normal.

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

EINE KLASSE FÜR SICH: DIE KREATIVE 
KLASSE ALS INNOVATIONSMOTOR
Wie Dick Fosbury steht jede der in diesem Buch 
vorgestellten Persönlichkeiten für Regelbrüche, 
die ihre Welt verändert haben. Jede dieser Fi-
guren hat ihren Markt aufgerüttelt: VIU hat den 
Einkauf und den Vertrieb von Brillen revolutio-
niert. Christian Kaegi setzt einen Kontrapunkt 
zu unserer Weg werfgesellschaft. Celestino Piatti 
hat die Illustra tions grafik in einen höheren Orbit 
gebracht. Den Typografen Bruno Maag und Jan 
Tschichold gelingt es, Lesegewohnheiten zu ver-
än dern. Ganz zu schweigen von Architekten wie 
Corbusier, Herzog & de Meuron oder Gigon/Guyer, 
die wesentliche Beiträge zur Trans formation von 
Lebensräumen geliefert haben – und liefern wer-
den.

Disruption! Einst ein negativ behafteter Begriff, 
heute der Motor von Kreativität und Innovation. 
Unbestreitbar innovativ sind alle in diesem 
Buch versammelten Namen. Und niemand kann 
ernsthaft behaupten, sie seien nicht kreativ. 
Sie sind Schöpfer des Neuen, Gestalter unse-
rer Lebens welten, Erfinder vor dem Herrn und 
mutige Tüftler. Was zum Beispiel Andi Stutz, 
den »Seiden könig vom Kreis Cheib«,149 mit dem 
Arzt Maximilian Oskar Bircher-Benner, dem Er-
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finder des Bircher müeslis, verbindet, ist deren 
zielorientierte Kreativität. 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 Universität Toron to, der die creative class als 
erster syste matisch un ter suchte.150 Er identi-
fiziert drei grund sätz liche An triebs faktoren des 
disruptiv schöpferi schen Menschen:

1. Individualität
Die Angehörigen der Kreativen Klasse würden 
sich durch ein hohes Maß an Eigensinn und 
Indivi dua lität auszeichnen. Sie seien resistent 
gegen tra di tio nelle Normierungen und scheuten 
sich auch nicht, unkonventionell aufzutreten, um 
ihre Posi tion zu markieren.

2. Meritokratie
Eine hohe Leistungsbereitschaft sei ein weiteres 
Charakteristikum der Kreativen Klasse. Proto ty-
pisch sei ihre starke Neigung, sich ambitionierte 
Ziele zu setzen. Ihre Vertreterinnen und Vertreter 
würden weiterkommen wollen, weil sie gut seien 
in dem, was sie tun.

3. Diversität
Die Kreative Klasse sei grundsätzlich open 
minded. Die Integration des Unerwarteten, des 
Unkon ven tionellen, des Anderen bestimmt ihr 
Denken und Handeln. Die Kreative Klasse orien-
tiere sich nicht in erster Linie an Problemen, son-
dern an Lösungen.

So gesehen ist die Kreative Klasse eine Klasse 
für sich. Denn so unterschiedlich die hier präsen-
tier ten »Marken« auch scheinen mögen, so ähn-
lich sind sie sich in ihrem Selbst verständnis als 
Indi vidualisten, Performer und Weltbürger. Mehr 
als das! Die in diesem Buch porträtierten krea-
tiven Köpfe sind Innovations motoren. Voraus-
setzung für ihre disruptive Kraft ist aber nicht 
nur deren Erfindergeist, sondern vor allem auch 
deren Fä hig  keit, ihre Ideen umzusetzen.

DIE KRAFT DER SCHÖPFERISCHEN 
 ZERSTÖRUNG UND DIE GEGENWARTS-
SCHRUMPFUNG

Sprechen wir von der Kraft der Innovation, kom-
men wir um Joseph Schumpter – einer der big 
brands der ökonomischen Wissenschaft – kaum 
herum: In seiner »Theorie der wirtschaftlichen 
Ent wicklung« führt er Pionierleistungen nicht 
nur auf deren öko nomischen Eigennutz zurück, 
son dern auch auf die individuelle »Freude am 
Ge stal ten«.151 Damit nimmt Schumpeter das 
Phäno men der Krea tiven Klasse vorweg. Denn 
erst der innere An trieb mache den Erfinder zum 
Mono po listen – und damit zur Marke. Jedenfalls 
so lange, bis seine Schöpfung von den Märk-
ten resorbiert ist und sich als neuer Standard 
 etabliert.

In diesem Wechselspiel von Innovation und 
Imi tation, von Individuum und Markt, erkennt 
Schumpeter eine der wesentlichen Triebfedern 
des freien Wettbewerbs. Sein Ansatz der »schöp-
ferischen Zerstörung« geistert auch heute noch 
durch die Lehrbücher der Ökonomie. Etabliert hat 
sich sein Begriff der »disruptiven Innovation«.152 
Entscheidend bei Schumpeters Argumentation 
ist allerdings nicht alleine der Ideenreichtum ei-
niger findiger Menschen als Motor der ökonomi-
schen Entwicklung. Deren Fähigkeit, Ideen nicht 
nur aus zuhecken, sondern auch »auf den Boden« 
zu bringen, ist der eigent liche Akt der Innovation.

Kreativität ist also die Grundvoraussetzung für 
Neues, insofern sie zu Produkten führt, die sich 
in ihren Märkten durchsetzen. Tatsächlich wur-
den laut WIPO, der World Intellectual Property 
Organisation, weltweit noch nie so viele Patente 
angemeldet wie heute.153 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 inno vativsten Volkswirtschaften hält.154
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Doch in der zunehmenden Innovationsgeschwin-
digkeit entdeckt der Philo soph Hermann Lübbe 
ein fundamentales Problem unserer Zeit: die 
»Gegenwartsschrumpfung«.155 Je schneller
sichere Errungenschaften durch neue Alterna-
tiven ersetzt würden, desto schmaler wer de der
Übergang zwischen Vergangenheit und Zukunft.
Was gestern noch gut war, sei mor gen schon
wieder anders. In einer Welt, in der wir uns auf
unsere Erfahrungen ebenso wenig verlassen
können wie auf unsere Erwartungen, stellen
Inno vationen neben ihren verheißungsvollen
Perspek tiven auch eine Bedrohung unseres
Geborgen heits gefühls dar. Gerade darum sind
Brücken zwischen Vergangenheit und Zukunft
nötiger denn je. Initiative, kreative Erfinder, die
ihre Ideen nicht nur auf den Punkt, sondern auch
zum Fliegen bringen, schaffen Werte, an denen
wir uns orien tieren können. Sie zeigen, dass
Gutes besser wer den kann und Neues nicht ins
Ungewisse füh ren muss. In diesem permanenten
Erneuerungs pro zess sind wir auf Persönlichkei-
ten angewiesen, die be reit sind, mit respektvoller
Respektlosigkeit Konven tionen zu brechen und
Zukunft zu riskieren.

EVER TRIED. EVER FAILED. NO MATTER. TRY 
AGAIN. FAIL AGAIN. FAIL BETTER.
Diese Zeile von Samuel Becket156 hat sich der 
Schweizer Tennisprofi Stanislas Wawrinka – 
auch er ein global brand – auf den linken Unter-
arm tätowieren lassen. Stan Wawrinka weiß, 
dass Erfolg auf harter Arbeit beruht. Er musste 
lernen, Scheitern nicht als Versagen, sondern als 
Lernen zu verstehen. Diese Erkenntnis gilt aber 
nicht nur für Stan Wawrinka. Auch der Vorwärts-
trieb unserer persönlichen, aber auch unserer 
wirt schaftlichen und kulturellen Entwicklung 
beruht nicht zuletzt auf Lernen aufgrund von 
Miss erfolgen. Ein Kind, so heißt es, falle im 
Durch schnitt 36.500-mal hin, bis es laufen kön-
ne.157 Und doch zählt am Ende des Tages nur der 
Erfolg. Keine der hier vorgestellten Marken und 
Per sönlichkeiten hätte es in unser Bewusstsein 
gebracht, wäre sie nicht erfolgreich gewesen.

Was den erfolgreichen Erfindern, die in diesem 
Buch porträtiert werden, neben Eigensinn, 
Kreati vität und Offenheit ebenfalls gemeinsam 
ist, ist deren unerschütterliche Bereitschaft zu 
schei tern. Gerade in den schönen neuen Marken-
welten sind wir es gewohnt, nur die Erfolge zu 
feiern. Das für den Weg des Erfolgs notwendige 
Scheitern blen den wir aus. So darf es nicht wun-
dern, dass wir in einer Zeit hyperbeschleunigter 
Verände rungen auf Phäno me ne treffen wie das 
Museum of Failure in Helsingborg. Samuel West, 
Gründer und Kurator des Museum of Failure, 
meint in einem seiner über 60 Vorträge zum 
Thema Scheitern: »I 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 inno vation projects fail but we never hear 
about them.«158

Scheitern gehört offenbar zum Innovations-
prozess wie der Schatten zum Licht. Innovation 
ist auch da mit einem Risiko verbunden, wo der 
Glaube an den Erfolg überwiegt. Ist man zu zö-
gerlich, wird man nichts erreichen. Ist man zu 
leichtsinnig, kann man alles verlieren. Wie also 
agieren? Ernst zunehmende Antworten auf diese 
Frage liefern weder Formeln noch Rezepte, son-
dern Appelle an eine innovative Hal tung, an eine 
Innovationskultur. So plädiert Switzerland Global 
Enterprise, die Schweizer Organisation für Ex-
portförderung und Standort förderung, dafür, den 
Blick weg von der kreativen Einzelleistung hin zu 
den Voraussetzungen für gelingende Innovation 
zu schärfen: »Um in der disruptiven Welt von 
morgen zu bestehen und Innovationsführer zu 
bleiben, müssen wir lernen, unsere Geschäfts-
modelle bewusst zu hinterfragen und systema-
tisch weiterzuentwickeln.«159
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DAS VERBORGENE GESELLSCHAFTSMODELL 
DER INNOVATION

Es ist verführerisch, aus allen diesen erfolg-
reichen Geschäfts modellen, die wir in SWISS 
BRANDS II kennenlernen dürfen, ein Gesell-
schaftsmodell ableiten zu wollen. Doch es ist 
offensichtlich, dass jede der hier präsentierten 
Marken, jede der hier porträtierten Persönlich-
keiten einen Nutzen stiftet und ihren jeweiligen 
Markt neu definiert. Und zwar nicht nur in ma-
terieller, sondern auch in kultureller Hinsicht. 
Die Voraus setzung, Neues zu kreieren, Mehrwert 
zu generieren und Horizonte zu erwei tern, ist 
zweifelsohne die Kraft der Disruption, der schöp-
ferischen Zerstörung. Jede der hier präsen tierten 
Figuren zeichnet sich aus durch eine starke 
Persönlichkeit und eine große, selbstkritische 
Leistungsbereitschaft, die sich vorurteilsfrei 
Neuem zuwendet. Wollten wir eine Lehre aus 
diesem Buch ziehen, dann wäre es die Ein-
sicht, Kreativität, Pioniergeist und Erfin dertum 
als unser aller Lebenselixier zu betrach ten. 
Die Bereit schaft zu scheitern, müsste in einer 
innovations freundli  chen Welt ebenso honoriert 
werden wie der erziel te Erfolg. Denn Sicherheit 
beruht auf der Vorstel lung, dass alles so bleibt 
wie es ist, und dies ist bekanntlich der Anfang 
vom Ende. Eine solche Sichtweise verschließt 
sich der Innovationsdy namik, die, zumindest in 
unserer industrialisierten Welt, zu einem Wohl-
stand geführt hat, von dem die allermeisten von 
uns profitieren.

Eine innovationsfreundliche Welt ist eine Welt 
der Offenheit. Das Andersartige, Neue, erstmal 
Unbe greifliche muss uns ebenso interessieren 
wie das Angestammte, das Gewohnte und ver-
meintlich Sichere. Systemtheoretisch gespro-
chen wissen wir, dass Veränderung grundsätzlich 
auf zwei Vekto ren beruht: Diversität und Energie. 
Ein System ver ändert seinen Zustand dann, 
wenn viele seiner verschiedenen Teile mit hoher 
Energie aufeinan der einwirken. Doch leider ist es 
so, dass wir die Auswir kungen von Veränderun-
gen nicht immer voraussehen können.

Der Philosoph Herrmann Lübbe 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 
über die Zukunft wissen mögen, prinzipiell nicht 
wissen können, was wir künftig wissen werden, 
denn sonst wüssten wir es ja bereits jetzt.«160

Wir können zwar nicht in die Zukunft schauen, 
doch wir können uns auf Werte einigen, von de-
nen wir glauben, dass sie uns weiterbringen. Es 
ist einer der verblüffendsten Wesenszüge 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 größer war als sein Werkzeug 
selbst. Jeder Innovation wohnt etwas Imaginä-
res inne. Jede Erneuerung birgt die Aus sicht auf 
eine bessere Welt. Was sind Marken anderes als 
Wertesysteme, Zukunftsverheißungen und Ein-
ladungen zum Glück?

Setzen wir Marken, setzen wir Zeichen – Zeichen 
für eine Zukunft, deren Grundprinzip darauf be-
ruht, stets nach Neuem zu streben und Schei-
tern als Lernen zu begreifen. Konsens darüber, 
was uns weiter bringt und was nicht, entsteht in 
erster Linie durch die Selektion der Nachfrage, 
also durch uns. Die Märkte verzeihen nämlich 
nichts: Tamagotchi war ein Riesenhype, der 
ebenso rasch verebbte, wie er kam. Vom Fidget 
Spinner hieß es noch vor weni gen Jahren, er sei 
das »Must-Have Office Toy«.161 Heute ist er Müll. 
Was innovativ ist und was nicht, was sich in den 
Märk ten etabliert und was nicht, ist schwer plan-
bar. Und doch leuchtet uns zumin dest retrospek-
tiv ein, warum sich die eine Innova tion hat durch-
setzen können und die andere nicht.
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Eine Innovation muss Sinn stiften, darin sind 
wir uns einig. Vielleicht liegt das Geheimnis 
der Durch setzungskraft in der vierfachen Be-
deutung des Wortes Sinn: »Sinn« kann als »Be-
deutung« (z. B. Unsinn), als »Erfahrung« (z. B. 
Tastsinn), als »Ge müts zustand« (z. B. Frohsinn) 
oder als »Richtung« (z. B. Uhrzeigersinn) gelesen 
 werden. Als sinnlos betrachten wir etwas Bedeu-
tungsloses, das nicht spürbar ist, nicht motiviert 
und nirgendwo hin führt. Für sinnstif tend hal-
ten wir, was relevant ist, erlebbar, inspirierend 
und anstrebens wert. Das im vorliegenden Buch 
möglicherweise verborgene Gesellschaftsmo-
dell der Innovation zeichnet sich aus durch ein 
Werte system der vorurteilslosen Offen heit, des 
konstruktiven Miteinanders und des Bekennt-
nisses zu erkenntnisgetriebe nem Fort schritt in 
eine Zukunft, die für alle lebenswert erscheint. 
Ich möchte fast wetten, dass keine der in diesem 
Buch porträtierten Persön lichkeiten einem sol-
chen Ausblick wider sprechen würde.

Dr. Martin Fritsche
Positionierungs- und Markenstratege
Zürich



5.  2 GEBRAUCHSTEXTE FÜR DAS DAILY BUSINESS  
 
 
 
1. Die intelligenten Thermoboxen von Taracell 

 
Die Broschüre für die ”intelligenten Thermoboxen“ des Unternehmens Taracell 
ist eine von vielen. Diese gedruckten Broschüren dienen als 
Verkaufsunterstützung für den Aussendienst und für Messen. Ihre Inhalte 
werden auf der Website gespiegelt. 
 
Ich begleitete Taracell einige Monate so lang, bis sämtliche Kommunikations-
mittel neu konzipiert und alle Texte im Sinne einer kohärenten Corporate 
Language geschrieben waren. Eine besondere Herausforderung bestand in der 
Übersetzung der Technikersprache in einen leicht verständlichen Text. 
 
 

2. Ein Aktivierungsmailing für 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 
handlungsauslösende 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. Handlungsauslösende Kommunikation 
ist in der Tat eine Wissenschaft für sich. Aber eine für den Marketingerfolg 
entscheidende: Ob offline oder online geht es darum, die Rezipienten zu einer 
Handlung zu motivieren, z.B. einen Button zu klicken, sich für einen Event 
anzumelden, etwas zu bestellen, anzurufen oder irgendwo hin zu gehen. 
 
 
Dr. Marc Rutschmann legt seinen Ansatz handlungsauslösender Kommunikation 
in verschiedenen Untersuchungen dar. Hier zwei Beispiele: 
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Kühlen Kopf bewahren!
Die intelligenten Thermoboxen 
von Taracell

Thinking Outside The Box

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

Taracell ist auch führend im Monitoring des 
Klimas in Thermoboxen für den Transport 
von Lebensmitteln, Medikamenten und 
allen anderen temperatursensiblen Gütern.
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Ihr Full-Service-Supply-Chain-Partner mit 
den coolen Lösungen auch für heisse Güter

Hauptsitz
Taracell AG
Fahrbachweg 1
CH-5444 Künten

T +41 56 485 92 00
F +41 56 485 92 05
info@taracell.com 

Taracell Frankreich
Taracell France SARL
1, rue du Ballon d’Alsace
BP 28
ZI de la Doller
FR-68520 Burnhaupt-le-Haut

T +33 389 83 13 00
F +33 389 48 78 43
info@taracell.com

mailto:info@taracell.com
mailto:info@taracell.com


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 überzeugt, 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 persönlich meine: Erfolg ist in erster Linie eine Frage der guten Beziehungen.

Ich bin sicher, als Profi in Ihrem Fach sehen Sie das auch so. Darum ist es wohl auch für Sie eine der 
wichtigsten Aufgaben, Ihre Lieferanten immer wieder zu prüfen: Bekommen Sie, was Sie brauchen oder 
dürfte es ein bisschen mehr sein? Sind Ihre Supplyer vor allem Profiteure oder arbeiten Sie mit Ihnen  
Hand in Hand? Bringen Sie Ihre Partner weiter, lernen Sie von ihnen, begegnen Sie sich auf 
Augenhöhe und unterstützen Sie sich gegenseitig?

Gerade weil wir uns diesen Fragen immer wieder stellen und unsere Beziehungen ständig 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 
konkurrenzfähig und Spitzenreiter in Qualität 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 persönlich für unsere Kunden zu engagieren. Aber wir 
sind auch gross genug, damit unsere Auftraggeber von unserem globalen Netzwerk profitieren. 

 

PERSÖNLICH 
Herrn 
Samuel Beispiel 
Beispiel AG 
Beispielweg 1 
1234 Beispiel

Delémont, 4. März 2019

Persönliche Einladung  

./.

Dr. Victor Callegari
TURCK duotec S.A., Rue du Stand 63 

CH-2800 Delémont 
T +41 32 424 47 - 01, delemont@turck-duotec.com

mailto:delemont@turck-duotec.com


Wir liefern die richtigen Komponenten von der Entwicklung bis zur industriellen Serienproduktion.  
Wir integrieren unsere Prozesse nahtlos und höchst effizient in die Systeme unserer Kunden. 
Wir bemühen wir uns um nachhaltiges Wirtschaften – sozial, ökologisch und ökonomisch. Und wir 
sorgen damit für saubere Supply Chains, von denen auch Sie profitieren.

Darum lade ich Sie ein zu einem persönlichen Austausch. Gönnen Sie sich die Zeit. Vernetzen Sie sich. 
Tauschen Sie sich aus und lernen Sie im Gespräch. Pflegen Sie Ihre Beziehungen und bauen Sie Ihr 
Netzwerk aus. Handeln Sie smart: Holen Sie sich Inputs und Inspiration von denen, die es wissen 
müssen – kostenlos und unverbindlich. 

Vergrössern 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 knüpfen Sie neue Beziehungen, die Sie weiterbringen. Sollten wir 
nichts von Ihnen hören, rufen wir Sie in den nächsten Tagen gerne an. Wir vereinbaren einen Termin 
und diskutieren unsere gemeinsamen Chancen und Möglichkeiten. Ein Gespräch auf Augenhöhe 
bringt allen Beteiligten etwas. Sollten wir miteinander ins Geschäft 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 Grüsse

Victor Callegari 
Leiter Business Development, Turck duotec

PS: Wir freuen uns auf den Austausch mit Ihnen. 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 für ein offenes Gespräch auf Augenhöhe.

Dr. Victor Callegari



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

   Ihre Idee 
unser Know-how 
      Ihre Lösung

Turc duotec konstruiert die Mechanik, entflechtet Schaltungs-Layouts, entwickelt 
Hard- und Software-Lösungen und spezifische Test-Entwicklungen. Technologien 
wie SMD-Bestückung, Chip-on-Board (COB), Dickschicht-Hybridtechnik und 
die Systemmontage gehören zu unseren Stärken. Als führender EMS/EEMS-
Dienstleister sind wir seit neuestem Mitglied der Initiative «Services in EMS» des 
ZVEI Fachverbandes PCB and Electronic Systems.

Das Angebot von Turck duotec reicht von der Entwicklung bis zum fertig verpackten 
Produkt. Mit unserer langjährigen Erfahrung als Elektronik-Dienstleister erfüllen wir 
individuelle Anforderungen passgenau. Wir arbeiten stets partnerschaftlich und 
auf Augenhöhe. Unsere Auftraggeber haben die besten Ideen. Wir sorgen für die 
beste Umsetzung. Damit sichern wir unseren Kunden den nötigen Vorsprung in den 
Märkten von heute und morgen.

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

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

Turck duotec verfügt über die folgenden Zertifizierungen: 
ISO 9001:2015, ISO13485:2016

Wo und wie arbeiten wir

China

Mexiko

Deutschland

Delémont



Kunden über uns

”Es musste schnell gehen. 
Und es war kompliziert. 

Doch unser Betreuungsteam 
bei Turck duotec hat 

uns bis zur Auslieferung 
durchgetragen. Was für eine 

tolle Zusammenarbeit!“

”Ich muss schon sagen, ich war 
beeindruckt, wie flexibel und 
engagiert Turck duotec unsere Idee 
zum Fliegen brachte. Und dies zu 
absolut attraktiven Konditionen.“

”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 fühle mich bei Turc 
duotec einfach sicher. 
Für alles ist gesorgt. Und 
sollte doch einmal etwas 
passieren, gibt es für 
jede Eventualität einen 
Notfallplan.“

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

Zusammenarbeit auf Augenhöhe

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

� Services von der Idee bis zum fertig verpackten Produkt
� massgeschneiderte Lösungen
� für jeden Kunden ein Team (Account Manager, Product Owner,  
 Vertriebsinnendienstler, Supply Chain Manager Quality Manager)

TURCK duotec S.A., Rue du Stand 63, CH-2800 Delémont, Case postale 2163 
T +41 32 424 47 - 01, F +41 32 424 47 - 33, delemont@turck-duotec.com, www.turck-duotec.com

mailto:delemont@turck-duotec.com
http://www.turck-duotec.com


6.  3 KULTURELLE LUSTMOMENTE AUS MEINER TEXTEREI 
 

 
 
1. Eine Medienmitteilung für den Künstler Koho Mori-Newton 

 
Wenn ich eine Medienmitteilung für ein kommerzielles Unternehmen, eine 
Nonprofitorganisation oder einen Künstler schreibe, verfolge ich immer das 
gleiche Ziel, ein Thema zu setzen und die Journalistinnen und Journalisten zum 
Berichten zu bewegen. Exklusivität und Relevanz sind die wichtigsten Treiber. 
 
Für Koho Mori-Newton verfasste ich auch den Artikel auf Wikipedia: 
https://de.wikipedia.org/wiki/Koho_Mori-Newton 
 
 

2. Eine Mobilisierungskampagne auf Social Media für 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 dreissigtägiges Happening im Zürcher Offspace 
Photobastei auf die Beine. Jeden Tag empfing die Band einen anderen 
prominenten Gastmusiker aus der internationalen Impro-Szene. 
 
Dieses Konzept der wechselnden Gäste nahm ich in der Mobilisierungskampagne 
auf und postete über 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 prägenden Persönlich-
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. Zu meinen Lieblingsauftraggebern aus der Welt der elektronischen Musik gehört 

auch das Zürcher Lethargy Festival. Für die Lethargy schreibe ich alle Texte von 
der Website über die Bestätigungs-E-Mails beim Online-Ticket-Kauf bis hin zu den 
Unterstützungsanträgen gegenüber Bund, Kanton und Stadt. 
 
 
Zwei Seiten aus dem Förderantrag gegenüber dem Kanton Zürich: 
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 Koho Mori-Newton between drawing and painting. Medienmitteilung vom 14.9.21, S. 1/2 

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

 
 
 
 
MEDIENEINLADUNG 
 
 
Zürich, 14. September 2021 
 
 
Am 24. September 2021 eröffnet der Kunstverein Offenburg die Ausstellung «Koho Mori-Newton 
Between Drawing and Painting» 
 
Koho Mori-Newton gehört zu den großen Unbekannten unter den bekannten zeitgenössischen 
Künstlern. Dabei gilt der Radikalist der zeitgenössischen Kunst unter Kennern längst als Schwer-
gewicht der heutigen Avantgarde. In Offenburg präsentiert 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. Über 37 Ausstellungen sind dokumentiert. Alleine in Deutschland befinden sich Werke von 
Koho Mori-Newton permanent in über 11 Museen u.a. in der Staatsgalerie Stuttgart oder der Staatlichen 
Graphischen Sammlung München. Koho Mori-Newton genoss Stipendien in Deutschland, Island, der 
Schweiz, den USA, Frankreich und Japan. Sein vielfältiges Werk umfasst Zeichnungen, Gemälde, Installa-
tionen, Objekte und Assemblagen, Performances, Bühnenbilder und Werke im Kontext zeitgenössischer 
Architektur.  
 
Der Radikalist unter den Zeitgenössischen 
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 
Räume – Zwischenräume. In seiner Radikalität steht das Kunstwerk bei Koho Mori-Newton für 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 künstlerischer Ansatz ohne Absicht in der Absicht, Er-Leben aus dem Nichts 
entstehen zu lassen. 
 
«Während des Arbeitens unterscheide ich nicht, ob ich zeichne oder male. Ich weiß 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 für mich der Unterschied zwischen Zeichnen und Malen gar nicht so wichtig. Wichtig ist 
mir, was dazwischen passiert. Ich möchte sehen, wie sich meine Kunstwerke zu einem Erlebnis formieren und 
Dimensionen eröffnen, die zwar in den Werken angelegt sind, aber nur durch die Betrachtenden selbst erlebt 
und zum Leben erweckt werden können.« Koho Mori-Newton, 2021 
 
Eine Ausstellung mit Wucht und Verve 
In acht Räumen auf über 400 Quadratmetern präsentiert Koho Mori-Newton in Offenburg Zeichnun-
gen, Gemälde und Installationen. «Between Drawing and Painting» konzentriert sich auf die Zwischen-
räume, die zwischen Zeichnen und Malen entstehen. Eröffnet 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 vielfältige und komplexe Werk von 
Koho Mori-Newton. 
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 Koho Mori-Newton between drawing and painting. Medienmitteilung vom 14.9.21, S. 2/2 

Wir würden uns freuen, auch eine Person Ihrer Redaktion auf dieser Ausstellung begrüßen zu dürfen. 
Für Fototermine, Interviews und weitere Informationen stehen wir gerne und jederzeit zur Verfügung. 
 
 
Kontakte 
 
Koho Mori-Newton Kunstverein Offenburg-Mittelbaden e.V. 
Paulinenstr. 8 Kulturforum an der Weingartenstraße 
72072 Tübingen 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 
Schaffhauserstraße 11 
CH-8006 Zürich 
Tel: +41 79 379 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 weiterführende Informationen auf 
 
www.kohomorinewton.com 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

«This work, for me,
is between drawing

and painting.»

mailto:morinewton@t-online.de
mailto:martin.fritsche@martin-fritsche.ch
http://www.kohomorinewton.com






7.  AUCH KLEINE KUNDEN MACHEN MIST. 2 INTERVENTIONEN FÜR DIE 
HAUSHALTWARENHANDELSKETTE BLATTNER 

 
 
 
1. Ein Markenführungsinstrument für die Unternehmensführung 

 
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 hängt seither in jeder Filiale. 
 
 

2. Eine Standortbeschriftung auf der Basis der Markenwerte 
 
Blattner ist ein dezidiert lokales Unternehmen. Es spricht Dialekt. Und zwar 
Züritütsch. Das Kommunizieren in Dialekten ist anspruchsvoll. Denn der 
kleinste Sprachfehler sorgt bei den Rezipierendengruppen für Irritationen und 
der Effekt verpufft. 
 
Blattner unterstütze ich immer wieder gern dabei, neue Slogans in astreinem 
Züritütsch zu kreieren, denn ”was mir nöd händ, das bruchsch au nöd.“ 
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