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Claudio Feser Der CEO von McKinsey Schweiz fiihlte sich
schon als Jugendlicher von Schwierigkeiten angezogen. seite 21

Unternehmer, das unbekannte Wesen

INITIATIVE UNTERNEHMERTUM Die Unternehmen haben Nachwuchssorgen. Eine nationale Initiative will helfen, die
Freude am Unternehmertum zu wecken, indem sie Nachwuchskraften die «Unternehmer-Personlichkeity entschlisselt.

THOMAS PFISTER

is Ende April dieses Jahres
Bwurden in der Schweiz

12500 Unternehmen ge-
griindet - rund 2000 sind gemdss
Dun & Bradstreet im selben Zeit-
raum Konkurs gegangen. Und: Al-
lein in den kommenden Jahren su-
chen rund 50000 bestehende Un-
ternehmen einen Nachfolger. Das
heisst: Der Nachschub an fahigen
Unternehmern darf nicht abreis-
sen. Doch wie wird jemand Unter-
nehmer und was braucht er oder
sie dazu? «Ich glaube, es ist eine
Frage der Personlichkeit, ob man
als Unternehmer handelt und Un-
ternehmer ist», sagt kryptisch Mi-
chael Fischbacher, seit 2008 in der
6. Generation CEO der Christian
Fischbacher Textil-Gruppe. Aber
wie sieht sie denn aus, diese Per-
sonlichkeit?

«Die Erforschung der Unter-
nehmerpersonlichkeit steckt noch
in den Kinderschuhen», stellt Ma-
nuela Stier fest. Die PR-Beraterin,

Wabhre Unternehmer
sind alles, nur keine
quartalszahlen-
besessenen Manager.

Mitinitiantin und Projektleiterin
der neuen Initiative «Lebenskon-
zept Unternehmertum» hat ge-
meinsam mit dem Familienunter-
nehmensberater Leonhard Fopp
und Wolfgang Becker, Wirt-
schaftsprofessor, Berater und Trai-
ner in Bamberg, den Sonderband
«Lebenskonzept Unternehmer-
tum» herausgegeben.

Darin gehen rund 50 Auto-
rinnen und Autoren den Fragen
nach, welche Personlichkeits-
merkmale die Unternehmer aus-
machen, welche Motivation sie
antreibt und wie es um die Rah-
menbedingungen steht. Kein tech-
nisches Konvulut, sondern ein
Spiegel des Lebens, denn neben
zahlreichen Fachartikeln kommen
schwergewichtig die Unterneh-
merinnen und Unternehmer selbst
zu Wort, drei Dutzend Méanner und
Frauen, die vonihren persénlichen
Erfahrungen erzéhlen.

Mission: Entrepreneur

Gewisse Aussagen ziehen sich
dabei wie ein roter Faden durch all
die ansonsten héchst unterschied-
lichen Lebenskonzepte: Die Fami-
lie, die prégende, die Vorbilder lie-
fernde. Die Nachhaltigkeit oder
das langfristige Denken, das die
Unternehmer von den quartalsab-
schlussbesessenen Managern un-
terscheidet, wie oftund gern betont
wird. Auch und immer wieder: Der
Freiheitsdrang, die Unabhéngig-
keitund - nicht zuletzt - der Spass.

Engagement und
Leidenschaft, lang-
fristiges Denken und
der Glaube an die
eigenen Fahigkeiten
zeichnen den Unter-
nehmer aus.

Aber auch Verantwortung; gegen-
tiber Mitarbeitenden, Kunden, der
Gesellschaft.

Die unternehmerischen Frau-
en sehen das Ganze ganzheitlicher
und vermuten den unternehme-
rischen Kern mehrheitlich in den

Genen, im Blut, in der Pragung zu
Hause. Die unternehmerischen
Mainner sprechen eher von Enga-
gement, Visionen, Leistungsbe-
reitschaft, Wille. Johann Schnei-
der-Ammann, Swissmem-Prisi-
dent und Inhaber der Ammann-
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Initiative Die Initiative «Lebens-
konzept Unternehmertumsy will
die Leitgedanken und Aspekte
des Unternehmertums durch ge-
sellschaftliche Diskussion sowie
den Austausch mit der Wissen-
schaft in einer breiten Offentlich-
keit verankern.

Ziele

« Unternehmer engagieren sich
als aktive Botschafter.

« Leitgedanken, Bedeutung, Po-
tenzial und Herausforderungen
des Unternehmertums werden
von der Gesellschaft richtig wahr-
genommen und verstanden.

« Nachwuchskrafte erkennen das
Unternehmertum als attraktive
Alternative zu Managementposi-
tionen.

Initianten Sabine Bellefeuille-
Burri, BURRI public elements AG;
Manuela Stier, Stier Communica-
tions AG; Peter Burri, Stiftung fiir
unternehmerische Entwicklung.

Lehrmittel Die Stiftung fiir un-
ternehmerische Entwicklung hat
mit der ZHAW Winterthur einen
Weiterbildungsordner zum The-
ma Nachfolge, «Die Kunst Verant-
wortung zu libergeben und zu
ibernehmeny, entwickelt. Da-
raus sind Workshops entstanden,
die national mit diversen Hoch-
schulen durchgefiihrt werden.

www.unternehmertumaktiv.com
Bestellung Sonderband: www.stier.ch/
Sonderband/Unternehmertum.php

Group in Langenthal, driickt es so-
gar so aus: «Ich bin von meiner
Aufgabe fasziniert, weil ich nicht
nur einen Job»> mache wie ein Ma-
nager, sondern eine Mission ver-
folge.»

Unternehmertum verpflichtet

Unternehmer zu sein ist eine
Leidenschaft oder eben ein Le-
benskonzept und deshalb eine
Verpflichtung. «Ein Unternehmer
ist nicht kiindbar oder abwahlbar.
Es gibt fiir ihn keine goldenen Fall-
schirme, Care-Teams oder gesell-
schaftlichen Auffangnetze», wie es
Christiane Leister, Inhaberin und
CEO von Leister Process Techno-
logies in Kéagiswil mit gegen 1000
Beschiftigten und Vetriebsnetzen
in 90 Landern ausdriickt.

Es gibt auch nicht «ein bisschen
Entrepreneur», sagt Maximilian
Biisser, Inhaber und Chief Creative
Officer des Uhrenkonzeptlabors
MB&F in Genf, und spricht von ei-
ner «unermiidlichen inneren An-

triebskraft». Diese spiirtauch Hans
Barfuss, der bis heute 14 Unter-
nehmen gegriindet hat. Am An-
fang stand dabei immer die «ziin-
dende Idee» - die jedoch mitnich-
ten von herausragender Kreativitit
oder gar genial, sondern marktori-
entiert und umsetzbar sein miisse.
«Der Unternehmer ldsst die Idee in
Mehrwert fiir den Kunden aufge-
hen. Hier liegt der Unterschied
zum Visiondr, der seine Ideen oh-
ne Riicksicht auf die unmittelbare
Machbarkeit entwickelt.»

Unternehmer miissen aber
nicht unbedingt eine eigene Firma
griinden: 43% der Studierenden
mitunternehmerischen Absichten
planen das zwar so, 24% wollen
jedoch ein bestehendes Unterneh-
men kaufen oder sich daran betei-
ligen, 20% wollen freiberuflich t&-
tig sein und 6% die elterliche Firma
iibernehmen. Viele der Beispiele
im Buch sind denn auch solche,
die den Familienbetrieb weiter-
fiihren und in diesen Strukturen
gross geworden sind.

Zuhause muss beginnen ...

Fiir Bianca Braun, Verwaltungs-
riatin bei Maxon Motor in Sachseln,
ist dabei «ein «Hineinwachsen»
in den Familienbetrieb foérder-
licher als der beriihmt-beriichtigte
Sprung ins kalte Wasser. Was das
«Hineinwachsen» konkret bedeu-
ten kann, umreisst Bernhard Wolf,
heute Gesellschafter im Familien-
betrieb Woco-Gruppe mit 2600
Angestellten: «In einer Unter-
nehmerfamilie gross zu werden, ist
kein Zuckerschlecken. Mit der Un-
ternehmermentalitidt aufzuwach-
sen, dass nichts gut genug ist, man
immer mehr erreichen kann. Mit
14 die erste 8-Stunden-Schicht, in
den Schulferien Arbeitsaufent-
halte in den verschiedenen Wer-
ken ...» Das Resultat ist dasselbe:
Beide sind Feuer und Flamme fiir
den Familienbetrieb.

Unternehmer werden ist also je
nachdem nicht so schwer, Unter-
nehmer sein dagegen sehr. Nicht
alle sind dazu geeignet. Aber die
meisten, die Erfolg haben, zeich-
nen sich durch verbindende Ele-
mente aus. Ganz grob sind es die-
se: «Unternehmer brauchen eine
Grundhaltung, auch Unterneh-
menstugenden genannt, welche
auf einem zentralen Wertesystem
aufbaut», sagt Christiane Leister.
Und: «Die Wurzeln des Erfolgs lie-
gen immer im personlichen Enga-
gement», so Hugo Mathys, VRP der
Medizinaltechnikfirma Mathys AG
in Bettlach. Ernesto Bertarelli
nennt es schlicht: «Leidenschaft»
- nichts anderes also als die Sym-
biose aus Engagement und Spass.
«Denn Geldgeber investieren in
Personen, nicht in Ideen», weiss
Marc Hamburger, Geschiftsleiter
von StartZentrum Ziirich.

NACHGEFRAGT | MANUELA STIER, Mitinitiantin, Projektleiterin Lebenskonzept Unternehmertum aktiv

«Die Vorteile der Selbststindigkeit sind zu wenig bekannt»

Sie setzen sich als Mitinitiantin der
Initiative « Lebenskonzept Unter-
nehmertum» dafiir ein, dass die
rund 300000 Schweizer Unter-
nehmer «wieder positiv positio-
niert» werden. Warum ist das
notig?

Manuela Stier: Weil ganz viele
dieser (Familien-)Unternehmen
vor einer Nachfolgelsung stehen
und fihige Nachfolger benétigen,
die bereit sind, dieses Lebenskon-
zept einzugehen. Verschiedene
Studien bei Hochschulabsol-
venten und jungen Fithrungs-
kréften belegen, dass «Unterneh-
mer zu sein» nicht gerade deren

erste Karrierewahl ist.Unterneh-
mertum scheint also nicht genug
attraktiv.

Aus welchem Grund?

Stier: Fehlender Leistungswille ist
es vermutlich nicht, sonst wiirden
die gleichen Befragten, fiir die das
Unternehmertum nicht in Frage
kommt, nicht eine Fiihrungsposi-
tion in einem Unternehmen an-
streben. Wir sind {iberzeugt, dass
die Vorteile, die die Selbststdndig-
keit bietet, zu wenig bekannt sind.
Viele junge Menschen haben we-
der zuhause noch wihrend der
Ausbildung die Méglichkeit, sich

MANUELA
| STIER

ein konkretes Bild von den Facet-
ten des Unternehmertums zu
machen.

Die Unternehmer sind eine
héchst heterogene Volksgruppe,
von PR-Beratern iiber Bauern
bis zu Fabrikanten. Wieso
sollen die alle zusammen lobby-
ieren?

Stier: Unsere Zielgruppe ist in der
Tat heterogen. Allen Unter-
nehmern gemeinsam ist, dass sie
(auch in Zukunft) selbststidndig
arbeiten, ihre Ideen verwirklichen
wollen - und schliesslich ihr Le-
benswerk einmal in gute Hénde
geben mochten. In der Schweiz
gibt es etliche Verbéande und Or-
ganisationen, die sich fiir Unter-
nehmungen einsetzen, aber keine
Organisation setzt sich fiir den
Unternehmer ein. Genau die Tat-
sache, dass unsere Unternehmer
unterschiedliche und sehr per-
sonliche Geschichten zu erzdhlen
haben, wollen wir nutzen.

Die Erforschung der Unternehmer-
personlichkeit stecke in den Kinder-
schuhen. Wo wollen Sie ansetzen?
Stier: Eines unserer Ziele ist es, mit
einer Hochschule aus der Schweiz,
Deutschland und Osterreich eine
Studie durchzufiihren, die genau
dieser Frage auf den Grund geht.
Zudem wollen wir erfahren, was
den Menschen zum Unternehmer
macht. Wird dieses Gut durch die
Eltern weitergegeben? Oder ma-
chen es einfach die Werte aus, die
uns in der Jugend durch Eltern
und Lehrer vermittelt wurden?

INTERVIEW: THOMAS PFISTER
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«Wie verdiene ich
das Vertrauen
der Kunden?»
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Vorsitzender Geschdftsleitung
Raiffeisen-Gruppe, St. Gallen

ie Wirtschaftskrise ist vor-
D bei, es geht ans Aufrdu-

men. Welche Erkennt-
nisse konnen wir fiir den Wettbe-
werb daraus ziehen? Obwohl sie
weltumspannend war, war es
doch keine Krise, die alle getrof-
fen hat. Das Beispiel der Finanz-
branche zeigt, dass nicht alle An-
bieter gleichermassen von einem
Reputationsverlust betroffen sind.
Wir haben ndmlich auch viele
Kunden gesehen, die ihre Ge-
schiftsbeziehungen mit den
Grossbanken aufgekiindigt haben
und zu einer Kantonal- oder Raiff-
eisenbank gewechselt haben.

Das ist ein Hinweis darauf, dass
Grosse, Konditionen oder Produk-
tionseffizienz fiir den Erfolg nicht
ausreichen. Vielmehr ist das Ver-
trauen der Kunden eine weitere
zwingende Voraussetzung fiir die
Wettbewerbsféhigkeit. Denn Ver-
trauen verringert die Komplexitit,
macht Kontrollen iiberfliissig und
senkt damit auch Kosten. Mehr
noch, Vertrauen macht Bezie-
hungen {iberhaupt erst moglich.
Wie entsteht Vertrauen? Wenn wir
unsere personlichen Beziehungen
analysieren, sind es die beiden
Faktoren Kompetenz und Sympa-

«Niemand kann die Kultur
und bestimmte Werte so
unmittelbar und iiberzeugend
vermitteln wie ein
erfolgreicher Berater.»

thie, die am Anfang eines vertrau-
ensvollen Verhiltnisses stehen.
Wir messen Kompetenz daran, wie
professionell jemand zu Werke
geht. Und wir schitzen Sympathie
danach ein, wie wahrscheinlich es
ist, dass sich die Person ehrlich
und fair verhalten wird.

Diese Vertrauensfaktoren lassen
sich auch fiir ein Unternehmen
anwenden. Dabei iibernimmt die
Marke die Aufgabe, all diese kom-
plexen Informationen zu {ibermit-
teln, die Vertrauen oder Misstrau-
en auslosen. Die Marken fungie-
ren nicht nur als Tur6ffner. Wer
das abgegebene Markenverspre-
chen einhilt und seine Kunden
anhaltend zufriedenstellt, baut
die Vertrauensbasis laufend aus
und schafft etwas sehr Wertvolles
- loyale Kundinnen und Kunden.

Marken miissen gepflegt werden.
Die Raiffeisen-Gruppe macht das
durch Investitionen in die Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter, in ei-
ne kompetente Kundenberatung
sowie in ein attraktives Mitglieder-
angebot. Der Grund fiir diese Rei-
henfolge ist einfach: Die eigenen
Mitarbeiter sind die Markenbot-
schafter des Unternehmens. Nichts
und niemand kann eine bestimmte
Kultur oder bestimmte Werte so
unmittelbar und {iberzeugend ver-
mitteln wie ein erfolgreicher Bera-
ter. Damit ist auch klar, dass man
innen beginnen muss, will man ei-
ne passende Unternehmensidenti-
tat und letztlich Vertrauen aufbau-
en. Die Fiihrungskultur sorgt dafiir,
dass die Mitarbeitenden die Unter-
nehmenswerte leben und nach
aussen tragen. Fiir Raiffeisen sind
es die genossenschaftlichen Werte,
die das Unternehmen und die Mit-
arbeitenden einen.



