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Unbeirrt den eigenen Weg gehen

ROLAND WYSS-AERNI. «Empathize» sei das
Zauberwort fir erfolgreiche Geschiftsleute,
findet der Liechtensteiner Okonomieprofessor
Christian Marxt. «Sich hineinfiihlen», in den
Kunden namlich. «Wenn Sie verstehen, was der
Kunde will, dann geht der Rest fast wie von
selbst.» Mit dem «Rest» ist gemeint, was sonst
noch so alles zu einer neuen Geschiftsidee
gehort: Das Produkt definieren, Prototypen
herstellen, testen, lancieren, vermarkten.

Als Beispiel nannte Marxt den Griinder
von sprossensamen.ch, dem er in Ziirich an der
Gourmesse begegnet war. Dieser verkauft
Sprossengliser mit Stinder, in denen jede und
jeder selber Sprossen ziehen kann. Vor allem
aber verkauft er die Sprossensamen dazu. Die
Idee habe ihn tiberzeugt, sagte Marxt, weil sie
mehrere Megatrends aufgreift: Individualisie-
rung, Urbanisierung, Attraktivitit fiir Frauen.
Ausserdem sei der Geschiftsfithrer ein brillan-
ter Verkaufer und er habe mit dem Sprossensa-
men-Verkauf iibers Internet nicht nur die Ver-
bindung mit der Onlinewelt erzielt, sondern
auch nachhaltige Verkaufe aufgegleist.

Fiir grossere Unternehmen gilt laut Marxt:
«Entrepreneurship»: Das Unternehmertum
darf nicht nur auf der Chefetage passieren, es
muss sich iiberall in der Firma zeigen. «Auch
Mitarbeiter miissen unternehmerisch denken.»
Eine solche Firmenkultur miisse erarbeitet
werden.

Ein Traditionsprodukt weiterentwickeln

Dies illustrierte Dieter Bachmann, seit 2008
Geschiftsfithrer der Firma Gottlieber Hiippen.
Frither habe er den Fehler gemacht, dass er als
Firmenchef voraus gesprintet sei, sagte Bach-
mann. Man diirfe nicht alles gleich verandern
wollen. Man miisse mit den Mitarbeitenden
sprechen, ihnen Vertrauen schenken, und
gemeinsam Verdnderungen im Betrieb vollzie-
hen. Bachmann ist selber an jeder Maschine
mal gestanden. Er liess eine Markenanalyse
durchfithren, um mehr dariiber zu wissen, fiir
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Wie entsteht Erfolg? Ein findiger Unternehmer, eine ziindende Geschafts-
idee, Durchhaltewillen. Am 4. Ostschweizer Food Forum gab es eine
ganze Reihe von jungen und etablierten Unternehmern zu entdecken.

Der Tripfel hat eingeschlagen und wird heute an 350 Verkaufsstellen schweizweit verkauft.

was die Marke steht und wer die Kunden sind.
«Man muss aufbauen auf dem, was man ist und
nicht auf etwas, was man sein mochte.» Mit
dem Ziel, aus den Gottlieber Spezialititen welt-
weit einen Begriff fiir traditionelle Hiippen in
hochster Qualitit zu machen, hat Bachmann
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Patricia Dahler, eine der Erfinderinnen des «Trdpfel».

verschiedenes angepasst: Etwa die Reduktion
der Private Label-Produktion und den Ausbau
der Marke. Oder die Direktdistribution als Stra-
tegie, und das erfolgreich: Das Online-Wachs-
tum betragt jahrlich 30 Prozent. Oder die Lan-
cierung von neuen Produkten mit einer

Vier Sorten Biére d’Abbaye aus dem Kloster Fischingen.
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Premium-Linie, mit einer Bio- und einer Fair
Trade-Linie, mit neuen und edlen Verpackun-
gen. Mit Gottlieber Cafés in Gottlieben, in Win-
terthur und im chinesischen Guangzhou und
sogar einem eigenen Hotel «Krone» in Gottlie-
ben sowie mit dem Sponsoring von Ballen und
Konzerten puscht Bachmann seine Marke.

Innovative Schaffhauser Wiirste
Der Schafthauser Markus Biihler beliefert seit
einiger Zeit lokale Restaurants als Hobby-
Wurster — nun will er durchstarten. Per Ende
Mai hat er seinen Job als Physiotherapeut
gekiindigt und will nun die Wursterei zum
Beruf machen. Biihlers Experimentierlust fiihrt
zu einem aussergewohnlichen Wurtsortiment:
«Thailander»-Wurst mit Zitronengras und
Gewiirzen, Spargelwurst, Blauburgunderwurst,
Wildschwein-Pflaumen-Wurst, «Bolle-Bier»-
Waurst oder Pilzwurst sind bei ihm zu haben.
Das seien alles eigene Rezepte, ohne
Geschmacksverstirker, betonte Biihler. Erstes
und wichtigstes Kriterium sei, dass es ihm sel-
ber schmecke. Die verschiedenen Wurstzuta-
ten sind relativ grob gehackt, sie sollen erkenn-
bar sein, und der Fleischanteil ist hoch.
Begonnen hat fiir Bithler alles mit der Ins-
piration durch den britischen Starkoch Jamie
Oliver und in Mutters Kiiche. Da probelte er
herum - die Wohngemeinschaft, in der er
damals wohnte, war ihm zu wenig hygienisch.
Bald kam er aber kam er ans Ende seines
Lateins, die Wiirste waren zu weich und hatten
keinen Biss. Er wandte sich mit seinem Prob-
lem an verschiedene Metzger in der Region.
Der Zunftmeister der Metzgerzunft gab Ant-
wort und lud ihn zu einem Zunftanlass ein.
Dort lernte Biihler den Hallauer Metzgermeis-
ter Werner Pfistner kennen, der ihm bei seinen
Wiirsten half. 2013 produziert Biihler bei Pfist-
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Markus Biihler, der Wurstmacher aus Hallau.

ner seine ersten Wiirste, musste diese aber vor
allem an den eigenen Grillpartys loswerden.
Die Ziindung kam, als ein Schafthauser Wirt
mit 14 Gault-Millault-Punkten von seinen
«Lammbock»-Wiirsten bestellte. und er auf die
Schnelle bei Pfistner die geforderte Menge pro-
duzieren musste. Andere Schafthauser Wirte
wurden auf Biihler aufmerksam und bestellten
ebenfalls von seinen Wiirsten.

Inzwischen ist Biithler in der Hallauer
Metzgerei eingemietet, Pfistner hat aufgehort.
Biihler beliefert fiinf Wirte und einen Delika-
tessenladen, dabei macht er auch Spezialwiirste
fiir den jeweiligen Verkaufskanal. Um kiinftig
sein ganzes Geld mit dem Wursten verdienen
zu konnen, muss er nun den Kundenstamm
vergrossern und Werbung machen.

Klosterbier mit Champagnerkorken

Bereits ein alter Hase im Geschift ist Martin
Wartmann, ehemaliger Heineken-Manager
und Entwickler des «Ittinger Klosterbrau»-Bie-
res. Er will es mit dem neuen «Pilgrim»-Bier
aus dem Barockkloster im thurgauischen
Fischingen noch einmal wissen - ein «Senior

Martin Wartmann, Erfinder der Pilgrim-Bieres, mit seiner Crew im Kloster Fischingen.

Start-Up», wie er es nennt. Der Trend beim
Bierkonsum entwickle sich in Richtung «weni-
ger, aber besser», erklirte Wartmann in Wein-
felden. Sein Bier ist die Antwort darauf. Das
«Biére d’Abbaye» gibt es in 75-Zentiliter und
37,5-Zentiliter-Flaschen mit edlem Champag-
ner-Korkenverschluss, es erfihrt eine dritte
Reifung in der Flasche, ist bis zu drei Jahre halt-
bar und hat einen Alkoholgehalt von zehn Pro-
zent. «Wir setzen nur auf Direkverkauf», sagte
Wartmann, «die Gastronomie ist damit tiber-
fordert.» Neu ist Wartmanns «Pilgrim» auch
im Coop erhiltlich.

Wartmanns Erfahrung im Bierbusiness
half natiirlich beim Start-Up. «Es braucht Pro-
fessionalitit», betonte er. Qualitative Garantien
wiirden verlangt, die Etikettierung miisse alle
erforderlichen Informationen enthalten. Mit
Coop habe man einen 14-seitigen Vertrag
unterschrieben. Wartmann investierte mit zwei
Kollegen 2,2 Millionen Franken.

Schaumwein aus regionalen Rohstoffen
Eine Erfolgsgeschichte ist auch der Trépfel, ein
alkoholfreier Schaumwein aus Thurgauer
Trauben und Apfeln («Opfel», deshalb «Trép-
fel»). Patricia Dahler und Esther Schaefer-
Meier, zwei ehemalige Thurgauer Wirtinnen,
stlirzten sich vor iiber zehn Jahren in das
Abenteuer mit dem Ziel, eine Alternative zum
ewiggleichen Weisswein und Orangensaft bei
Apéros zu entwickeln. Die erste Schwierigkeit
war, fiir die Menge von goo Flaschen einen
Abfiiller zu finden. Bei einem Weinbauern
wurden die beiden fiindig, und inzwischen
produzieren sie 35000 Flaschen pro Saison.

Auf eine ganz andere Art innovativ ist die
Miihle Meyerhans, namlich mit schwarzem
Mehl. Dazu wird dem Mehl Pflanzenasche bei-
gemengt, was den Backwaren eine dunkle
Farbe gibt. Die Hamburger-Kette Burger King
fithrt einen schwarzen Burger, dessen Brot-
chen mit Mehl von Meyerhans produziert wer-
den. Ferner hat die Firma in Zusammenarbeit
mit dem Verpackungshersteller Model die
Herstellung von Stérke fiir die Leimherstellung
entwickelt. «Mehl ist fiir uns nicht nur Grund-
stoff zum Backen, sondern ein Rohstoff mit
verschiedenen Bestandteilen, die verschieden
verwendet werden konnen», sagte Geschafts-
fithrer Dominic Meyerhans. Der Konigsweg
sei, wenn man eine Innovation auf die grossen
Mengen anwenden konne, wie dies bei der
Starke moglich sei.

roland.wyss@rubmedia.ch
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