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«Die Extrameile reicht 
heute nicht mehr,  
wir müssen auch 
unbequeme Wege 
gehen, wenn wir 
für die Kundschaft 
bessere Resultate 
erzielen können.»
Rainer Jöhl 
RE/MAX

«Unsere Kundinnen und 
Kunden erwarten heute 
mehr als Banking.»
René Zwicky 
LLB Schweiz  

«Wir wollen Wachstum 
generieren und 
Sicherheit und Stabilität 
gewährleisten.»
Regula Berger 
Basler Kantonalbank

«Wer Armut 
bekämpft, 
Jugendlichen 
Perspektiven 
eröffnet und 
Ernährung 
sichert, stärkt den 
sozialen Frieden.»
Bettina Junker 
Unicef Schweiz & 
Liechtenstein

«Wir wollen 
die Menschen 
auf dem Land 
weiterhin 
zuverlässig  
mit Energie 
versorgen.»
Daniel Bischof 
Agrola

«Wir wollen unsere 
Führungs-position 
im Wirtschaftsraum 
Zürich weiter 
ausbauen 
und schweizweit 
und international in 
spezifischen 
Segmenten 
gezielt wachsen.»
Urs Baumann 
Zürcher Kantonalbank

«Nachhaltigkeit ist kein 
Trend mehr, sondern 
ein integraler 
Bestandteil 
moderner
Baukonzepte.»
Marcel Frei 
Schenker Storen

«Führung ist ein 
Job, kein Titel.»
Kadri Muhiddin 
AMAC Aerospace

«Die Schweiz hat hervorragende 
Voraussetzungen, um ihre 
führende Rolle im Bereich 
Blockchain zurück- 
zugewinnen.»
Mathias Imbach 
Sygnum Bank

«Es geht darum, 
Mitarbeitenden 
mehr Handlungs-
spielraum zu geben 
und eine Kultur 
der Verbundenheit 
zu schaffen.»
Cristian Grossmann 
Beekeeper

«Intelligente 
Verdichtung 
ist eine 
Notwendigkeit.»
Philipp Röthlisberger 
XANIA real estate

«Menschen 
mit Anstand, 
Respekt und 
Freundlichkeit 
zu begegnen, 
ist meine oberste 
Führungs-
maxime.»
Andrea Rytz 
Schulthess Klinik

«Nur Organisationsstrukturen 
mit klar definierten 
Verantwortlichkeiten 
und flexibler 
Ausrichtung 
überwinden 
Verzettelungen 
und Innovations- 
hemmnisse.»
Markus Naef 
bexio

«Die besten Ideen 
entstehen nicht 
am Schreibtisch 
des Chefs,  
sondern im 
Austausch.»
Nikolas von Haugwitz  
Mövenpick Wein 
Schweiz AG

«Damit 
Selbstbestimmung 
funktioniert, 
müssen die Ziele 
und Leitplanken 
klar definiert und 
im Einklang mit den 
Firmenzielen sein.»
Christoph Aeschlimann 
Swisscom

«Schönheit 
ist nichts 
Oberflächliches, 
sondern ein 
Ausdruck 
von Selbst-
bestimmung.»
Alexandra Lüönd 
Lüönd Group

«Echte Unabhängigkeit 
entsteht erst, wenn 
Lösungen so individuell 
sind wie die Menschen, 
die sie brauchen.»
Gzim Hasani  
smzh ag

«Wer heute in 
Bildung investiert, 
bekämpft den 
Fachkräfte- 
mangel von 
morgen.»
Christian Villiger 
libs

«Nur wenn 
sich intern viel 
bewegt, kann 
man extern viel 
verändern.»
Joséphine Chamoulaud 
Smile Versicherung

«Für mich bedeutet 
Solidarität, dass 
jede und jeder 
gleichberechtigten 
Zugang zu den 
medizinischen 
Leistungen und 
Produkten haben 
sollte, die er oder 
sie benötigt.»
Jérome Garcin 
Bristol Myers Squibb



Interviews 
07.2025 Editorial

Normalerweise über-
lassen wir das Editorial 
ganz bewusst externen, 
unabhängigen Stimmen 
mit thematischer Nähe 
zur Ausgabe. Dieses Mal 

jedoch habe ich mich entschieden, selbst 
das Wort zu ergreifen. Denn dieses neue 
Format liegt mir persönlich am Herzen. 
Es ist nicht nur eine Sammlung von 20 
Meinungen, sondern auch ein Ausdruck 
davon, wie wichtig es heute ist, Verant-
wortung nicht nur zu tragen, sondern 
auch sichtbar zu machen.

Mit 20 CEOS. 20 OPINIONS. haben wir 
eine Plattform geschaffen, die führenden 
Persönlichkeiten Raum gibt für Haltung, 
für Perspektiven, für ehrliche Reflexion. 
Unsere Intention war es, ein breites 
Spektrum der Schweizer Wirtschaft ab-
zubilden, vom produzierenden Gewerbe 
bis zur Hightechbranche, von sozialen 
Organisationen bis hin zu global agieren-
den Konzernen. In der Praxis zeigte sich 
jedoch sehr deutlich, wo der Gesprächs-
bedarf am grössten ist. Die Resonanz aus 
der Finanz- und Bankenwelt war enorm, 
sowohl in Bezug auf das Interesse als 
auch auf den Willen zur öffentlichen Posi-
tionierung. Deshalb haben wir, anders als 
ursprünglich geplant, in dieser Ausgabe 
mehr Raum für diese Stimmen geschaffen.

Wir verstehen das als Signal. Die aktu-
elle Unsicherheit im Finanzsektor ist real. 
Sie trifft nicht nur Unternehmen, sondern 
auch Mitarbeitende, Kundinnen und Kun-
den sowie die gesamte Gesellschaft. Um-
so mehr bedauern wir, dass ausgerechnet 
jene Bank, die im Zentrum dieser Dynamik 
steht und gemäss vieler Stimmen eine 
zentrale Verantwortung dafür trägt, sich 
entschieden hat, zu schweigen. 

Gerade in Zeiten des Umbruchs brau-
chen wir aber Stimmen, die Orientierung 
geben. CEOs, die nicht nur nach innen 

führen, sondern auch nach aussen Hal-
tung zeigen. Denn die Welt wird nicht ein-
facher. Wir erleben geopolitische Span-
nungen, technologische Umwälzungen, 
demografischen Wandel, neue Erwartun-
gen an Nachhaltigkeit und Transparenz. 
Und mittendrin steht die Wirtschaft. Sie 
kann sich nicht entziehen. Sie muss ge-
stalten. Sie ist vielleicht zentraler denn 
je, um Frieden und Wohlstand zu sichern. 

Die hier versammelten Persönlich-
keiten sprechen ehrlich, manchmal sehr 
persönlich, oft auch überraschend direkt 
über ihre Unternehmen und Teams, Ge-
schäftsmodelle und Herausforderungen. 

Sie geben Einblick in ihre Sicht auf 
Führung, Verantwortung, Innovation, 
Kulturwandel und die Zukunft unserer 
Wirtschaft. Und sie machen damit deut-
lich, wie viel Mut, Weitsicht und Klarheit 
heute von Führungskräften verlangt wird. 
Nicht zuletzt machen die Stimmen der 
CEOs auch Mut, nach vorne zu blicken. 
Wir brauchen in volatilen Zeiten Unter-
nehmen, die neue Geschäftsmodelle wa-
gen oder bestehende Geschäfte ausbauen 
– und sich dabei vollkommen zu ihrer 
gesellschaftlichen Verantwortung be-
kennen. Ich meine, es tut gut, diejenigen 
zu hören und erzählen zu lassen, die tag-
täglich vor und mit ihren Mitarbeitenden 
an der Zukunft des Wirtschaftsstandortes 
Schweiz arbeiten. Wirtschaftsunterneh-
men sind Ideenfabriken, die Lösungen 
nicht nur alle paar Jahre suchen, sondern 
jeden Tag.   

Wir veröffentlichen dieses Format ab 
sofort zweimal im Jahr. Die nächste Aus-
gabe erscheint bereits im Dezember. Und 
obwohl das Interesse gross ist, teilweise 
überwältigend, halten wir konsequent an 
der Zahl 20 fest. Nur so bleibt die Publika-
tion kuratiert, übersichtlich und exklusiv. 
Deshalb konnten wir in dieser ersten Aus-
gabe nicht alle spannenden Unternehmen 
berücksichtigen, die gerne teilgenommen 
hätten. 

Die Auswahl der CEOs erfolgt nicht 
nach Umsatzgrösse oder medialer Prä-
senz. Uns interessieren vielmehr Pers-
pektiven, die etwas zu sagen haben und in 
ihrer Branche an Kontinuität oder neuen 
Zielen arbeiten. Menschen, die mitreden 
wollen – nicht, weil sie müssen, sondern 
weil sie überzeugt sind, dass wirtschaft-
liche Verantwortung heute mehr bedeu-
tet als nur gute Quartalszahlen. Es geht 
um Kultur, um Sinn, um die Frage, wie 
wir in Zukunft arbeiten, leben und wirt-
schaften wollen. Neben der Etablierung 

von innovativen Geschäftsmodellen oder 
Servicelösungen bleibt es besonders 
spannend, wie neue CEOs altbekannte 
Marken und Traditionsunternehmen in 
die Zukunft führen oder anpassen. Denn 
Wirtschaft lebt von ihrer Geschichte. 
Auch das wollen wir spiegeln. 

Gleichzeitig möchten wir offen an-
sprechen, was in dieser ersten Ausgabe 
sichtbar ist. Von den zwanzig CEOs in die-
ser Publikation sind nur fünf Frauen. Das 
ist zu wenig, und wir bedauern es sehr. Es 
spiegelt jedoch eine Realität, die sich in 
vielen Führungsetagen noch zeigt. Umso 
mehr ist es unser Anspruch, in zukünf-
tigen Ausgaben mehr weibliche Stimmen 
sichtbar zu machen. Vielfalt beginnt mit 
Sichtbarkeit, und daran wollen wir aktiv 
mitarbeiten.

Natürlich ist diese Ausgabe kein voll-
ständiger Überblick über die Schweizer 
Wirtschaft. Sie will es auch nicht sein. 
Aber sie ist ein kraftvoller Anfang. Ein kol-
lektives Statement von Führungskräften, 
die bereit sind, hinzustehen, auch wenn 
die Zeiten schwierig sind. Jede einzelne 
Stimme ist ein Impuls. Und gemeinsam 
setzen sie ein Zeichen für Offenheit, für 
Dialog, für Verantwortung. Für einen bes-
seren Geschäftsbetrieb, der auch andere 
Menschen inspirieren kann.

Ich bin stolz, dass wir mit OPINOMIC 
diese Bühne bieten können. Und ich bin 
dankbar für das Vertrauen, das uns ent-
gegengebracht wurde – von allen teil-
nehmenden CEOs, von ihren Teams, von 
unseren Partnern und Leserinnen und 
Lesern. Ich wünsche Ihnen eine inspirie-
rende Lektüre. Und vielleicht auch den 
einen oder anderen Gedanken, der über 
die Seiten hinauswirkt.

Mit aufrichtigem Dank und 
besten Grüssen
Luigi Kqira

Gerade in Zeiten 
des Umbruchs 
brauchen  
wir Stimmen,  
die Orientierung 
geben.

Luigi Kqira
CEO OPINOMIC AG
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Christoph Aeschlimann, seit Juni 2022 
Group Chief Executive Officer der 
Swisscom AG und CEO der Swisscom 
(Schweiz) AG, über Kommunikation, 
die weitergeht und -bringt. 

Herr Aeschlimann, wie sehr ist die 
digitale Infrastruktur mittlerweile 
entscheidend für die Wirtschaft und 
unseren Alltag?
Die Digitalisierung hat bereits heute 
in den meisten Bereichen unseres Le-
bens einen festen Platz. Damit meine 
ich nicht nur, dass wir unser Smart-
phone meistens dabeihaben und mit 
Freunden und Familie in Kontakt tre-
ten können, wann immer wir wollen. 
Vielmehr verändert die Digitalisierung 
immer stärker, «wie» wir Dinge erledi-
gen. Einige Beispiele: Statt mit Münzen 
zahlen wir heute meist in Sekunden-
schnelle mit Apps wie Twint. Wir ma-
chen unsere Steuererklärung selten 
noch auf Papier, sondern bequem am 
Computer. Unsere Ferienreise ist meist 
nur ein paar Klicks auf dem Handy ent-
fernt und schon ist das Traumhotel ge-
bucht. 

Aber vor allem auch in der Wirt-
schaft hat die Digitalisierung unsere 
Art zu Arbeiten verändert. KMU führen 
ihre Buchhaltung online in der Cloud, 
in der Landwirtschaft ist alles von Saat 
bis Ernte digital unterstützt und in 
Grossunternehmen sind Produktions-
abläufe schon seit Jahren weitgehend 
digitalisiert. Und die Künstliche Intel-
ligenz wird noch einmal einen gros-
sen Schub in Richtung Digitalisierung 
leisten. Die Schweiz ist laut dem Global 
Innovation Index eines der innovativs-
ten Länder weltweit und dank der weit 
fortgeschrittenen Digitalisierung hoch 
wettbewerbsfähig. Die Grundlage für 
diesen Erfolg ist die hervorragende di-
gitale Infrastruktur, die in der Schweiz 
dank hohem Investitionswettbewerb 
auf einem Top-Niveau ist. 

Sie adressieren alle Menschen in der 
Schweiz, also auch diejenigen, die 
nicht so technikaffin sind. Was ist da-
bei die besondere Herausforderung?
Schweizerinnen und Schweizer zeigen 
sich im internationalen Vergleich ge-
nerell sehr offen gegenüber Innovatio-
nen und Technologie. Das kommt der 
gesamten Wirtschaft zugute. Natür-
lich gibt es aber zwischen den Men-
schen Unterschiede und die nimmt 
Swisscom sehr ernst. Nicht jeder fühlt 
sich mit den neusten Apps und Tools 
gleich wohl. Wir wollen daher unsere 
Angebote so gestalten, dass nicht nur 
Technik-Nerds von der Digitalisierung 

profitieren können. Wichtig ist uns, 
dass wir mit Angeboten wie dem 
Swisscom Campus unseren Kunden 
helfen, sich in der digitalen Welt zu-
recht zu finden. Damit sie selbst ent-
decken können, welche Möglichkeiten 
sich für sie eröffnen. 

Mit dem Beitritt zum Swiss Natio-
nal AI Institute (SNAI) wollen Sie die 
Schweizer Souveränität im Bereich KI 
stärken. Was haben Sie vor?
Swisscom ist eine Vorreiterin, wenn es 
um die Entwicklung und Integration 
von KI geht. Mit unserem Engagement 
beim Schweizerischen Nationalen KI-
Instituts (SNAI) der ETH Zürich und 
der EPFL wollen wir helfen, eine ver-
antwortungsvolle Künstliche Intelli-
genz (KI) in der Schweiz weiter voran-
zutreiben. Die Partnerschaft beschleu-
nigt die Entwicklung innovativer, zu-
verlässiger und vertrauenswürdiger 
KI-Produkte und -Dienstleistungen für 
die Schweizer Wirtschaft. Gleichzeitig 
stärkt sie die Schweizer Souveränität 
im Bereich KI.

Wie sehr verändern die grösseren ge-
sellschaftlichen Entwicklungen Ihre 
Geschäftsbereiche und Angebote?
Technologische Innovationen trei-
ben gesellschaftlichen Wandel voran, 
doch ebenso formen gesellschaftliche 
Werte und Bedürfnisse die Entwick-
lung und Nutzung von Technologie. 
Eindrücklich ist für mich immer noch 
das Beispiel der SMS. Ursprünglich als 
Protokoll für Mobilfunktechniker ge-
dacht, haben Kunden diese Technolo-
gie genutzt, da sie offensichtlich dem 
gesellschaftlichen Bedürfnis nach ein-
facher und schneller Kommunikation 
entsprach. Heute sind Messenger wie 
WhatsApp nicht mehr aus unserer Ge-
sellschaft wegzudenken. Für uns be-
deutet das, dass wir uns, unseren Ser-
vice und unsere Produkte permanent 
anpassen müssen. Swisscom macht 
heute 80 Prozent des Umsatzes mit 
Produkten, die es vor 10 Jahren noch 
nicht gegeben hat. 

Welche Auswirkungen hat der Kauf 
von Vodafone Italia?
Swisscom ist in Italien seit 2007 aktiv 
und wächst mit Fastweb seit Jahren 
erfolgreich. Vodafone Italia passt her-
vorragend zu Fastweb – und damit zu 
Swisscom. Das Unternehmen bringt 
ein starkes Mobilfunknetz mit, Fastweb 
den Zugang zu einem hochmodernen 
Festnetz. Vodafone ist besonders stark 
im B2C-Geschäft, Fastweb ausserord-
entlich erfolgreich im Geschäftskun-
denmarkt. Das neue Unternehmen 

«Die Grundlage 
für den Schweizer 
Erfolg ist die 
hervorragende
digitale 
Infrastruktur»
Gegenwart und Zukunft sind ohne digitale Services 
undenkbar. Swisscom investiert als Marktleader 
im Mobilfunk, Internet und Digital TV nun auch 
in die Schweizer KI-Souveränität und engagiert 
sich zudem stark auf dem italienischen Markt. 

kann seinen Kunden beste konvergen-
te Services anbieten und damit – wie 
Swisscom in der Schweiz – von einer 
höheren Kundenzufriedenheit und ei-
ner niedrigeren Wechselbereitschaft 
profitieren. Gleichzeitig ergeben sich 
hohe Kostensynergien. Der Kauf von 
Vodafone Italia macht also wirtschaft-
lich Sinn und unsere italienischen 
Kunden profitieren stark. Gleichzei-
tig ist die Swisscom Gruppe damit 
wirtschaftlich gestärkt worden. Für 
Swisscom in der Schweiz hat der Kauf 
jedoch wenig Einfluss, da das opera-
tive Geschäft beider Länder getrennt 
ist. Wir sind weiterhin ein Schweizer 
Unternehmen, investieren massiv in 
den Infrastrukturausbau und wollen 
weiterhin unseren Kunden den besten 
Service bieten. 

Was bedeutet für Sie Führung?
Aus meiner Sicht hat eine Führungs-
kraft primär drei Aufgaben, um die sie/
er sich mit aller Kraft kümmern muss: 
Erstens eine Vision oder ein Ziel vorge-
ben. Zweitens die Mitarbeitenden dafür 
mobilisieren und begeistern. Und drit-
tens einen Weg finden, um das Ziel zu 
erreichen. Diese drei Aufgaben greifen 
ineinander und bedingen sich gegen-
seitig. Und keine der Aufgaben kann 
und sollte die Führungskraft im Allein-
gang erledigen. Es ist wesentlich, dass 
eine Führungskraft die wichtigen Pfos-
ten einer Vision setzt. Bei der Ausge-
staltung braucht es hingegen ein Team. 
Denn niemand ist allwissend oder hat 

immer die besten Ideen. Schlussend-
lich ist Führung eins: Kommunikation. 
Als Führungskraft müssen wir unter 
den Menschen sein, mit ihnen reden, 
sie motivieren, überzeugen und mit auf 
eine spannende Reise nehmen.

Gibt es im Technologiebereich beson-
dere Herausforderungen, wenn es um 
Teamarbeit oder die Führung der Mit-
arbeitenden geht?
Swisscom ist ein hoch-digitales Tech-
nologie-Unternehmen. Ja, es gibt be-
stimmte Herausforderungen in der 
Führung, die sich daraus ergeben. Denn 
wie anfangs gesagt, verändert die Digi-
talisierung die Art und Weise, wie wir 
arbeiten. Bei Swisscom haben wir uns 
früh mit agilen Teams und Führung 
auseinandergesetzt und diese Arbeits-
formen eingeführt. Die Lernkurve war 
steil und manchmal hart. Man könnte 
meinen, dass selbstbestimmte Teams 
weniger Führung brauchen. Meiner Er-
fahrung nach ist das Gegenteil der Fall. 
Damit die Selbstbestimmung funktio-
niert, müssen die Ziele und Leitplanken 

klar definiert sein und im Einklang mit 
den Firmenzielen sein. Die permanente 
Verbesserung mit einer konsequenten 
Feedback- und Lernkultur muss sicher-
gestellt sein. Gerade dieser letzte Punkt 
ist besonders anspruchsvoll. Und benö-
tigt eine klare Führung. 

Wie wird sich die Rolle der Swisscom 
in den nächsten zehn Jahren noch  
verändern oder erweitern?
Prognosen sind im Technologiebereich 
besonders schwierig – dennoch wage 
ich einen Ausblick. Ich bin davon über-
zeugt, dass Swisscom auch in zehn Jah-
ren für die Schweiz – und auch in Italien 
– eine hervorragende digitale Infra-
struktur und relevante Services bereit-
stellen wird und damit einen wichtigen 
Beitrag für den Erfolg unseres Landes 
leistet. Die KI wird die Digitalisierung, 
unsere Gesellschaft und die Art, wie 
wir arbeiten, noch einmal rasant ver-
ändern. Swisscom wird dazu beitragen, 
dass alle Kunden in der Schweiz von 
dieser Entwicklung profitieren können: 
sicher, einfach und vertrauensvoll.

«Die Schweiz ist laut dem 
Global Innovation Index 
eines der innovativsten 
Länder weltweit und dank 
der weit fortgeschrittenen 
Digitalisierung hoch 
wettbewerbsfähig.»

Swisscom ist das führende ICT-Unter-
nehmen der Schweiz und mit Fastweb 
+ Vodafone die starke Nummer 2 in Ita-
lien. Privat- und Geschäftskunden bie-
tet das Unternehmen Mobile, Internet, 
TV sowie umfassende IT- und digitale 
Services. Swisscom ist das nachhaltigs-
te Telekommunikationsunternehmen 
der Welt und gehört zu 51 Prozent der 
Schweizerischen Eidgenossenschaft.

Mehr Informationen unter  
swisscom.ch
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«Wir nehmen unsere
Verantwortung als 
zweitgrösste Schweizer 
Universalbank wahr»
Als zweitgrösste Schweizer Universalbank und 
führende Bank im Wirtschaftsraum Zürich setzt 
die Zürcher Kantonalbank (ZKB) auf Kontinuität, 
Stabilität, Kundennähe und Nachhaltigkeit. 

CEO Urs Baumann spricht über ihre 
Verantwortung als systemrelevante 
Bank, über ihre gestiegene Bedeutung 
und auch über Wachstumsambitionen 
im In- und Ausland. 

Herr Baumann, warum ist die Zürcher 
Kantonalbank eine besondere Univer-
salbank?
Die Zürcher Kantonalbank ist mehr als 
eine Bank. Durch unseren gesetzlich 
verankerten Leistungsauftrag tragen 
wir zur Lösung der volkswirtschaft-
lichen, sozialen und ökologischen 
Aufgaben des Kantons Zürich bei und 
unterstützen damit eine nachhaltige 
Entwicklung. 140 Millionen Franken 
setzten wir in 2024 für den Leistungs-
auftrag ein – etwa im Kontext der über 
400 Sponsoring-Engagements, zur För-
derung nachhaltiger Angebote im Anla-
ge- und Finanzierungsbereich oder für 
Kleinstkredite an KMU.

Was zeichnet die ZKB noch aus?
Das lässt sich einfach zusammenfassen: 
Wir sind regional verankert sowie na-
tional und international vernetzt, bie-
ten eine hohe Beratungskompetenz, 
sind mit unseren 51 Geschäftsstellen 
physisch wie auch digital stark präsent, 
stehen für lokale Nähe und vor allem 
auch für hohe Sicherheit. Als Universal-
bank decken wir die Bedürfnisse aller 
Kundensegmente ab – sei es im Bereich 
Privatkunden und KMU, im Private Ban-
king und im Asset Management sowie 
im Investment und Corporate Banking 
für Grossfirmen. Wir freuen uns, in 
einem kompetitiven Wettbewerbsum-
feld mit starken regionalen, traditions-
reichen Privatbanken, internationalen 
Grossbanken und Asset Managern sehr 
erfolgreich zu wirtschaften. 

Woran machen Sie dies fest?
In unserem Heimmarkt beträgt die 
Marktdurchdringung im Privatkun-
den- und Firmenkundenbereich rund 
50 Prozent, im Private Banking gehö-
ren wir hierzulande gemessen an den 
verwalteten Vermögen zu den Top 10. 
Gleichzeitig sind wir eine der grössten 

und aktivsten Start-up-Investorinnen 
der Schweiz mit rund 300 Start- und 
Scale-ups seit 2005, sind eine führende 
Schweizer Partnerin bei Kapitalmarkt-
transaktionen und der zweitgrösste As-
set Manager der Schweiz. Und: Seit der 
erfolgreichen Lancierung von ZKB Ban-
king im letzten Jahr sind wir auch eine 
führende Schweizer Digitalbank. Alle 
Kundinnen und Kunden in der Schweiz 
können sämtliche Alltagsbedürfnisse 
bequem online erledigen, doch werden 
sie natürlich auch weiterhin physisch 
in einer unserer Geschäftsstellen be-
dient. Auch unsere digitale Vorsorge-
lösung frankly entwickelt sich erfreu-
lich. Bereits über 135'000 Kundinnen 
und Kunden in der Schweiz vertrauen 
uns ihr Vorsorgevermögen 100 Prozent 
digital via frankly an.

Welche Strategie verfolgen Sie?
Mit unserem Universalbankenmodell 
verfolgen wir eine auf Kontinuität, Si-
cherheit, Stabilität und Diversifikation 
ausgerichtete Geschäftspolitik. Wir 
wachsen verantwortungsvoll und wol-
len gleichzeitig unsere Führungsposi-
tion im Wirtschaftsraum Zürich in allen 
Segmenten weiter ausbauen. Wir wol-
len zudem unsere nationale Position in 
ausgewählten Segmenten gezielt stär-
ken und auch internationale Chancen 
nutzen – etwa im Asset Management, 
bei ausländischen Privatkunden und 
bei internationalen Finanzinstituten. 
Das Wachstum ist jedoch kein Selbst-
zweck. Mit Wachstum erhöhen wir die 
Diversifikation, dies macht die Bank 
insgesamt sicherer. Davon profitie-
ren alle Kundinnen und Kunden – und 
auch unser Eigentümer. Auch indem 
wir unser Bilanzwachstum ganz be-
wusst begrenzen, nehmen wir unsere 
Verantwortung gegenüber dem Kanton 
wahr. Strategisch wollen wir vor allem 
im bilanzleichten Geschäft wachsen 
- dies macht uns unabhängiger vom 
Zinsgeschäft. 

Wie soll dieses Wachstum durch Diver-
sifikation gelingen?
Aufgrund der Diversifikationsstrategie 
erzielen wir Erträge im Zinsgeschäft, 

im Kommissions- und Dienstleistungs-
geschäft und im Handelsgeschäft. Noch 
in den 1990er Jahren stammten 80 Pro-
zent der Erträge aus dem Zinsgeschäft, 
mittlerweile sind es rund 50 Prozent. 
Durch die Ertragsdiversifikation min-
dern wir die Risiken und erhöhen die 
Resilienz. Die breite Ertragsdiversi-
fikation wollen wir weiter ausbauen, 
unter anderem, indem wir qualitatives 
Wachstum im Anlage- und Vermögens-
verwaltungsgeschäft anstreben. Dies 
stärkt insgesamt die Stabilität und wird 
auch von den Ratingagenturen, die uns 
mit Höchstwerten auszeichnen, positiv 
beurteilt. So zählt die ZKB denn auch zu 
den sichersten Banken der Welt und wir 
freuen uns über das höchste Kunden-
vertrauen im Schweizer Banking.

Wie lassen sich die nationalen  
Ambitionen der ZKB beschreiben? 
Vorweg: Unser Heimmarkt ist weiterhin 
der Wirtschaftsraum Zürich. Der Zür-
cher Bevölkerung und den Zürcher Un-
ternehmen sind wir verpflichtet. Darü-
ber hinaus sind wir sowohl national als 
auch in spezifischen Geschäftsfeldern 
international tätig. Für Privatkundinnen 
und -kunden bieten wir unser kosten-
loses Alltagsbanking ZKB Banking und 
unsere digitale Vorsorgelösung frank-
ly schweizweit an. Im Private Banking 
und bei Grossfirmen sind wir ebenfalls 
national erfolgreich tätig. Hier nehmen 
wir zum einen unsere gestiegene volks-
wirtschaftliche Verantwortung wahr. 
Zum anderen möchten wir damit im 
Anlagegeschäft wachsen und unsere 
Erträge im Kommissions- und Dienst-
leistungsgeschäft weiter stärken – und 
dies, ohne unsere Bilanz zu verlängern. 
Alles, was uns sicherer und stabiler 
macht, ist besonders auch im Inter-
esse unseres Eigentümers. Durch den 
schweizweiten Vertrieb ausgewählter 
Produkte respektive die Betreuung 
spezifischer Kundensegmente lassen 
sich Grössenvorteile erzielen und folg-
lich die Preise wettbewerbsfähig halten.

Die ZKB strebt Wachstum im Private 
Banking, im Asset Management sowie 
im Privat- und Firmenkundengeschäft 

«Unser Heimmarkt ist weiterhin 
der Wirtschaftsraum Zürich.  
Der Zürcher Bevölkerung und 
den Zürcher Unternehmen sind 
wir verpflichtet. Darüber hinaus 
sind wir sowohl national als auch 
in spezifischen Geschäftsfeldern 
international tätig.» 

Die Zürcher Kantonalbank ist die zweit-
grösste Universalbank und die grösste 
Kantonalbank der Schweiz. Sie ist eine 
erfolgreiche Universalbank mit regionaler 
Verankerung sowie nationaler und inter-
nationaler Vernetzung. Im Wirtschaftsraum 
Zürich ist sie mit einer Marktdurchdrin-
gung von 50 Prozent die Nummer 1 für 
Privat- und Firmenkunden. Schweizweit 
nimmt die ZKB ihre gestiegene volkswirt-
schaftliche Verantwortung wahr und steht 
Grossfirmen sowie privaten und institu-
tionellen Anlegern als starke Partnerin zur 
Seite. Weltweit zählt sie zu den sichersten 

Banken – belegt durch die Bestnoten von 
führenden Ratingagenturen. Die Zürcher 
Kantonalbank ist eine selbstständige öf-
fentlich-rechtliche Anstalt des Kantons  
Zürich und verfügt über eine Staatsgaran-
tie. Durch ihren Leistungsauftrag  ist sie 
seit über 150 Jahren dem Wohl der  
Gesellschaft verpflichtet.  
«Wir leben unsere Werte verantwortungs-
voll, impulsgebend, leidenschaftlich.  
Wir sind die nahe Bank.»

Mehr Informationen unter  
zkb.ch

Steckbrief

an. Wie wird dies im Firmen- 
kundengeschäft umgesetzt?
Als Universalbank mit umfassendem 
Leistungsspektrum sind wir im Wirt-
schaftsraum Zürich seit jeher die 
Schweizer Alternative zur Grossbank. 
Dies gibt uns auch unser gesetzlicher 
Leistungsauftrag vor, dem wir stets 
aufs Neue vollumfänglich gerecht wer-
den. Wir pflegen zu mehr als der Hälfte 
der KMU in unserem Wirtschaftsraum 
eine Beziehung – Tendenz weiterhin 
steigend. Daneben liegt unser Fokus 
schweizweit auf den 5'000 grössten 
Unternehmen des Landes und auf in-
stitutionellen Kunden wie zum Beispiel 
Pensionskassen. Mit unserem Gründer-
desk sowie mit der Bereitstellung von 
Risikokapital für innovative Start-ups 
tragen wir aktiv zur wirtschaftlichen 
Entwicklung und zur Innovationsför-
derung der Schweiz bei. 

Welche Rolle spielt das Asset  
Management?
Es ist zentraler Bestandteil unse-
rer Diversifikationsstrategie. Allein 
in unseren Swisscanto-Fonds- und 

Anlagelösungen verwalten wir aktu-
ell Vermögen von über 300 Milliarden 
Franken. Lokal und national hat sich 
Swisscanto laut dem Dienst Swiss Fund 
Data über drei Jahre betrachtet als die 
am schnellsten wachsende Fondspro-
duktmarke in der Schweiz erwiesen. 
Über unsere Fondsleitung in Luxem-
burg – dem führenden Standort für 
Fonds in Europa – kann unser Asset 
Management von Zürich aus Luxem-
burger Fonds verwalten, und dank der 
Vertriebsbüros in Frankfurt, Mailand 
und Madrid bieten wir ein umfassendes 
Fondsangebot in anderen europäischen 
Ländern. Mit dieser strategischen Ex-
pansion können die bestehenden Pro-
dukte einer deutlich grösseren Ziel-
gruppe zugänglich gemacht werden.

Auch im Private Banking ist die ZKB 
grenzübergreifend tätig.
Korrekt. Auch mit unserem Priva-
te Banking sind wir auf Wachstums-
kurs und machen unsere Private-
Banking-Dienstleistungen noch be-
kannter. Wir unterstützen unsere 
Kundinnen und Kunden in sämtlichen 

vermögensrelevanten Aspekten. Dieser 
Beratungsansatz stösst auf eine grosse 
Nachfrage – auch ausserhalb unseres 
Kantons. Das Private Banking operiert 
ausschliesslich von Zürich aus, sowohl 
schweizweit als auch in ausgewählten 
Kernmärkten im Ausland. Unser wich-
tigster Markt ist Deutschland; dort ha-
ben wir freien Marktzugang. Im Rahmen 
unseres Leistungsauftrags betreuen wir 
ausserdem Auslandschweizerinnen und 
-schweizer in bestimmten Ländern. 

Ausserhalb Europas ist die ZKB mit 
ihren Auslandrepräsentanzen präsent. 
Welche Bedeutung haben diese  
für die Bank? 
Viele unserer Schweizer Firmenkunden 
sind international tätig. Wir unterstüt-
zen diese und bieten ihnen Zugang zu 

Bankdienstleistungen weltweit. Der 
Aussenhandel ist für die Schweiz und 
vor allem auch für die Unternehmen im 
Kanton Zürich bedeutend. Eine breite 
Palette an Zahlungs- und Leistungs-
versicherungsprodukten im Bereich 
Handels- und Exportfinanzierung ist 
entscheidend, um unseren Schweizer 
Kunden zu ermöglichen, ihre interna-
tional ausgerichteten Geschäftstrans-
aktionen sicher und erfolgreich durch-
zuführen. Zu diesem Zweck pflegen 
wir internationale Bankbeziehungen in 
rund 100 Ländern und damit ein hoch-
karätiges Netzwerk von Korrespon-
denzbanken. Durch unsere Repräsen-
tanzen in São Paulo, Peking, Mumbai 
und Singapur können wir auf lokales 
Wissen zurückgreifen, um unsere in 
der Schweiz ansässige Kundschaft in 

ihren wichtigsten Exportmärkten in 
Ostasien, dem indischen Subkonti-
nent sowie in Süd- und Mittelamerika 
zu unterstützen. Mitarbeitende in den 
vier Repräsentanzen überwachen die 
wirtschaftlichen und politischen Ent-
wicklungen in den von ihnen betreuten 
Regionen. 

Zurück zur Schweiz. Wie beurteilen 
Sie generell die Bedeutung der Banken 
hierzulande und der Kantonalbanken 
im Spezifischen?
Schweizer Banken nehmen eine 
Schlüsselrolle für das wirtschaftli-
che Wachstum und die Innovations-
fähigkeit der Schweiz ein. Sie stärken 
die Wettbewerbsfähigkeit, auch ihrer 
Kundschaft, und positionieren die 
Schweiz als leistungsstarken, offenen 
und innovationsgetriebenen Wirt-
schaftsstandort. Gemäss der aktuellen 
Finanzplatz-Studie des BAK Economics 
erwirtschaftete allein in der Stadt Zü-
rich die Finanzbranche aufgrund der 
hohen Unternehmensdichte ein Vier-
tel der regionalen Wirtschaftsleistung. 
Weder in Singapur oder Hongkong 

noch in New York oder London hat der 
Finanzsektor eine höhere Bedeutung 
für die dortige Volkswirtschaft. Die 
Zürcher Kantonalbank, wie überhaupt 
die Banken, spielen folglich eine wich-
tige Rolle für die Schweizer Wirtschaft.

Was ist die konkrete Rolle der  
Kantonalbanken? 
Die Kantonalbanken sind die gröss-
ten Finanzierer von Schweizer KMU. 
Sie stemmen rund 50 Prozent des Fi-
nanzierungsbedarfs der heimischen 
Wirtschaft und haben ihr Engagement 
für die Schweizer Wirtschaft über die 
letzten Jahre stetig ausgebaut. Im Ver-
bund können Kantonalbanken Konsor-
tialkredite von gut einer Milliarde pro 
Transaktion stemmen. Per Ende 2024 
führte die ZKB federführend rund 10 
Milliarden Franken an Konsortialkre-
diten. Indem wir die finanzielle Stärke 
der Kantonalbanken bei syndizierten 
Krediten bündeln und eine führende 
Rolle bei der Emission von Unterneh-
mensanleihen spielen, übernehmen 
wir Verantwortung für die Finanzie-
rung von Schweizer Unternehmen.

Zum Schluss: Was bewirkt der  
gesetzliche Leistungsauftrag?
Der Leistungsauftrag ist die DNA 
unserer Bank. Heisst: Als ZKB ver-
sorgen wir die Bevölkerung und die 
Unternehmen mit Anlage- und Finan-
zierungsdienstleistungen, tragen zur 
Lösung von volkswirtschaftlichen, so-
zialen und ökologischen Aufgaben des 
Kantons bei und unterstützen damit 
eine nachhaltige Entwicklung. Durch 
den Leistungsauftrag sind wir dem 
Wohl der Gesellschaft und Umwelt 
verpflichtet – dies bedeutet uns viel. Er 
macht uns zu mehr als einer Bank und 
seit über 150 Jahren einzigartig. Dies 
zeigt sich etwa im dichtesten Filialnetz 
im Kanton Zürich, in über 400 Spon-
soring-Engagements oder vor allem 
auch dadurch, dass der Kanton und 
die Gemeinden an unserem Erfolg fi-
nanziell teilhaben. 2024 partizipierten 
diese mit einem Rekordwert von 562 
Millionen Franken. Von unserer Ge-
schäftstätigkeit und dem Leistungs-
auftrag profitieren der Kanton, die 
Gemeinden, die Unternehmen und die 
Bevölkerung.
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«Wir nehmen unsere
Verantwortung als 
zweitgrösste Schweizer 
Universalbank wahr»
Als zweitgrösste Schweizer Universalbank und 
führende Bank im Wirtschaftsraum Zürich setzt 
die Zürcher Kantonalbank (ZKB) auf Kontinuität, 
Stabilität, Kundennähe und Nachhaltigkeit. 

CEO Urs Baumann spricht über ihre 
Verantwortung als systemrelevante 
Bank, über ihre gestiegene Bedeutung 
und auch über Wachstumsambitionen 
im In- und Ausland. 

Herr Baumann, warum ist die Zürcher 
Kantonalbank eine besondere Univer-
salbank?
Die Zürcher Kantonalbank ist mehr als 
eine Bank. Durch unseren gesetzlich 
verankerten Leistungsauftrag tragen 
wir zur Lösung der volkswirtschaft-
lichen, sozialen und ökologischen 
Aufgaben des Kantons Zürich bei und 
unterstützen damit eine nachhaltige 
Entwicklung. 140 Millionen Franken 
setzten wir in 2024 für den Leistungs-
auftrag ein – etwa im Kontext der über 
400 Sponsoring-Engagements, zur För-
derung nachhaltiger Angebote im Anla-
ge- und Finanzierungsbereich oder für 
Kleinstkredite an KMU.

Was zeichnet die ZKB noch aus?
Das lässt sich einfach zusammenfassen: 
Wir sind regional verankert sowie na-
tional und international vernetzt, bie-
ten eine hohe Beratungskompetenz, 
sind mit unseren 51 Geschäftsstellen 
physisch wie auch digital stark präsent, 
stehen für lokale Nähe und vor allem 
auch für hohe Sicherheit. Als Universal-
bank decken wir die Bedürfnisse aller 
Kundensegmente ab – sei es im Bereich 
Privatkunden und KMU, im Private Ban-
king und im Asset Management sowie 
im Investment und Corporate Banking 
für Grossfirmen. Wir freuen uns, in 
einem kompetitiven Wettbewerbsum-
feld mit starken regionalen, traditions-
reichen Privatbanken, internationalen 
Grossbanken und Asset Managern sehr 
erfolgreich zu wirtschaften. 

Woran machen Sie dies fest?
In unserem Heimmarkt beträgt die 
Marktdurchdringung im Privatkun-
den- und Firmenkundenbereich rund 
50 Prozent, im Private Banking gehö-
ren wir hierzulande gemessen an den 
verwalteten Vermögen zu den Top 10. 
Gleichzeitig sind wir eine der grössten 

und aktivsten Start-up-Investorinnen 
der Schweiz mit rund 300 Start- und 
Scale-ups seit 2005, sind eine führende 
Schweizer Partnerin bei Kapitalmarkt-
transaktionen und der zweitgrösste As-
set Manager der Schweiz. Und: Seit der 
erfolgreichen Lancierung von ZKB Ban-
king im letzten Jahr sind wir auch eine 
führende Schweizer Digitalbank. Alle 
Kundinnen und Kunden in der Schweiz 
können sämtliche Alltagsbedürfnisse 
bequem online erledigen, doch werden 
sie natürlich auch weiterhin physisch 
in einer unserer Geschäftsstellen be-
dient. Auch unsere digitale Vorsorge-
lösung frankly entwickelt sich erfreu-
lich. Bereits über 135'000 Kundinnen 
und Kunden in der Schweiz vertrauen 
uns ihr Vorsorgevermögen 100 Prozent 
digital via frankly an.

Welche Strategie verfolgen Sie?
Mit unserem Universalbankenmodell 
verfolgen wir eine auf Kontinuität, Si-
cherheit, Stabilität und Diversifikation 
ausgerichtete Geschäftspolitik. Wir 
wachsen verantwortungsvoll und wol-
len gleichzeitig unsere Führungsposi-
tion im Wirtschaftsraum Zürich in allen 
Segmenten weiter ausbauen. Wir wol-
len zudem unsere nationale Position in 
ausgewählten Segmenten gezielt stär-
ken und auch internationale Chancen 
nutzen – etwa im Asset Management, 
bei ausländischen Privatkunden und 
bei internationalen Finanzinstituten. 
Das Wachstum ist jedoch kein Selbst-
zweck. Mit Wachstum erhöhen wir die 
Diversifikation, dies macht die Bank 
insgesamt sicherer. Davon profitie-
ren alle Kundinnen und Kunden – und 
auch unser Eigentümer. Auch indem 
wir unser Bilanzwachstum ganz be-
wusst begrenzen, nehmen wir unsere 
Verantwortung gegenüber dem Kanton 
wahr. Strategisch wollen wir vor allem 
im bilanzleichten Geschäft wachsen 
- dies macht uns unabhängiger vom 
Zinsgeschäft. 

Wie soll dieses Wachstum durch Diver-
sifikation gelingen?
Aufgrund der Diversifikationsstrategie 
erzielen wir Erträge im Zinsgeschäft, 

im Kommissions- und Dienstleistungs-
geschäft und im Handelsgeschäft. Noch 
in den 1990er Jahren stammten 80 Pro-
zent der Erträge aus dem Zinsgeschäft, 
mittlerweile sind es rund 50 Prozent. 
Durch die Ertragsdiversifikation min-
dern wir die Risiken und erhöhen die 
Resilienz. Die breite Ertragsdiversi-
fikation wollen wir weiter ausbauen, 
unter anderem, indem wir qualitatives 
Wachstum im Anlage- und Vermögens-
verwaltungsgeschäft anstreben. Dies 
stärkt insgesamt die Stabilität und wird 
auch von den Ratingagenturen, die uns 
mit Höchstwerten auszeichnen, positiv 
beurteilt. So zählt die ZKB denn auch zu 
den sichersten Banken der Welt und wir 
freuen uns über das höchste Kunden-
vertrauen im Schweizer Banking.

Wie lassen sich die nationalen  
Ambitionen der ZKB beschreiben? 
Vorweg: Unser Heimmarkt ist weiterhin 
der Wirtschaftsraum Zürich. Der Zür-
cher Bevölkerung und den Zürcher Un-
ternehmen sind wir verpflichtet. Darü-
ber hinaus sind wir sowohl national als 
auch in spezifischen Geschäftsfeldern 
international tätig. Für Privatkundinnen 
und -kunden bieten wir unser kosten-
loses Alltagsbanking ZKB Banking und 
unsere digitale Vorsorgelösung frank-
ly schweizweit an. Im Private Banking 
und bei Grossfirmen sind wir ebenfalls 
national erfolgreich tätig. Hier nehmen 
wir zum einen unsere gestiegene volks-
wirtschaftliche Verantwortung wahr. 
Zum anderen möchten wir damit im 
Anlagegeschäft wachsen und unsere 
Erträge im Kommissions- und Dienst-
leistungsgeschäft weiter stärken – und 
dies, ohne unsere Bilanz zu verlängern. 
Alles, was uns sicherer und stabiler 
macht, ist besonders auch im Inter-
esse unseres Eigentümers. Durch den 
schweizweiten Vertrieb ausgewählter 
Produkte respektive die Betreuung 
spezifischer Kundensegmente lassen 
sich Grössenvorteile erzielen und folg-
lich die Preise wettbewerbsfähig halten.

Die ZKB strebt Wachstum im Private 
Banking, im Asset Management sowie 
im Privat- und Firmenkundengeschäft 

«Unser Heimmarkt ist weiterhin 
der Wirtschaftsraum Zürich.  
Der Zürcher Bevölkerung und 
den Zürcher Unternehmen sind 
wir verpflichtet. Darüber hinaus 
sind wir sowohl national als auch 
in spezifischen Geschäftsfeldern 
international tätig.» 

Die Zürcher Kantonalbank ist die zweit-
grösste Universalbank und die grösste 
Kantonalbank der Schweiz. Sie ist eine 
erfolgreiche Universalbank mit regionaler 
Verankerung sowie nationaler und inter-
nationaler Vernetzung. Im Wirtschaftsraum 
Zürich ist sie mit einer Marktdurchdrin-
gung von 50 Prozent die Nummer 1 für 
Privat- und Firmenkunden. Schweizweit 
nimmt die ZKB ihre gestiegene volkswirt-
schaftliche Verantwortung wahr und steht 
Grossfirmen sowie privaten und institu-
tionellen Anlegern als starke Partnerin zur 
Seite. Weltweit zählt sie zu den sichersten 

Banken – belegt durch die Bestnoten von 
führenden Ratingagenturen. Die Zürcher 
Kantonalbank ist eine selbstständige öf-
fentlich-rechtliche Anstalt des Kantons  
Zürich und verfügt über eine Staatsgaran-
tie. Durch ihren Leistungsauftrag  ist sie 
seit über 150 Jahren dem Wohl der  
Gesellschaft verpflichtet.  
«Wir leben unsere Werte verantwortungs-
voll, impulsgebend, leidenschaftlich.  
Wir sind die nahe Bank.»

Mehr Informationen unter  
zkb.ch

Steckbrief

an. Wie wird dies im Firmen- 
kundengeschäft umgesetzt?
Als Universalbank mit umfassendem 
Leistungsspektrum sind wir im Wirt-
schaftsraum Zürich seit jeher die 
Schweizer Alternative zur Grossbank. 
Dies gibt uns auch unser gesetzlicher 
Leistungsauftrag vor, dem wir stets 
aufs Neue vollumfänglich gerecht wer-
den. Wir pflegen zu mehr als der Hälfte 
der KMU in unserem Wirtschaftsraum 
eine Beziehung – Tendenz weiterhin 
steigend. Daneben liegt unser Fokus 
schweizweit auf den 5'000 grössten 
Unternehmen des Landes und auf in-
stitutionellen Kunden wie zum Beispiel 
Pensionskassen. Mit unserem Gründer-
desk sowie mit der Bereitstellung von 
Risikokapital für innovative Start-ups 
tragen wir aktiv zur wirtschaftlichen 
Entwicklung und zur Innovationsför-
derung der Schweiz bei. 

Welche Rolle spielt das Asset  
Management?
Es ist zentraler Bestandteil unse-
rer Diversifikationsstrategie. Allein 
in unseren Swisscanto-Fonds- und 

Anlagelösungen verwalten wir aktu-
ell Vermögen von über 300 Milliarden 
Franken. Lokal und national hat sich 
Swisscanto laut dem Dienst Swiss Fund 
Data über drei Jahre betrachtet als die 
am schnellsten wachsende Fondspro-
duktmarke in der Schweiz erwiesen. 
Über unsere Fondsleitung in Luxem-
burg – dem führenden Standort für 
Fonds in Europa – kann unser Asset 
Management von Zürich aus Luxem-
burger Fonds verwalten, und dank der 
Vertriebsbüros in Frankfurt, Mailand 
und Madrid bieten wir ein umfassendes 
Fondsangebot in anderen europäischen 
Ländern. Mit dieser strategischen Ex-
pansion können die bestehenden Pro-
dukte einer deutlich grösseren Ziel-
gruppe zugänglich gemacht werden.

Auch im Private Banking ist die ZKB 
grenzübergreifend tätig.
Korrekt. Auch mit unserem Priva-
te Banking sind wir auf Wachstums-
kurs und machen unsere Private-
Banking-Dienstleistungen noch be-
kannter. Wir unterstützen unsere 
Kundinnen und Kunden in sämtlichen 

vermögensrelevanten Aspekten. Dieser 
Beratungsansatz stösst auf eine grosse 
Nachfrage – auch ausserhalb unseres 
Kantons. Das Private Banking operiert 
ausschliesslich von Zürich aus, sowohl 
schweizweit als auch in ausgewählten 
Kernmärkten im Ausland. Unser wich-
tigster Markt ist Deutschland; dort ha-
ben wir freien Marktzugang. Im Rahmen 
unseres Leistungsauftrags betreuen wir 
ausserdem Auslandschweizerinnen und 
-schweizer in bestimmten Ländern. 

Ausserhalb Europas ist die ZKB mit 
ihren Auslandrepräsentanzen präsent. 
Welche Bedeutung haben diese  
für die Bank? 
Viele unserer Schweizer Firmenkunden 
sind international tätig. Wir unterstüt-
zen diese und bieten ihnen Zugang zu 

Bankdienstleistungen weltweit. Der 
Aussenhandel ist für die Schweiz und 
vor allem auch für die Unternehmen im 
Kanton Zürich bedeutend. Eine breite 
Palette an Zahlungs- und Leistungs-
versicherungsprodukten im Bereich 
Handels- und Exportfinanzierung ist 
entscheidend, um unseren Schweizer 
Kunden zu ermöglichen, ihre interna-
tional ausgerichteten Geschäftstrans-
aktionen sicher und erfolgreich durch-
zuführen. Zu diesem Zweck pflegen 
wir internationale Bankbeziehungen in 
rund 100 Ländern und damit ein hoch-
karätiges Netzwerk von Korrespon-
denzbanken. Durch unsere Repräsen-
tanzen in São Paulo, Peking, Mumbai 
und Singapur können wir auf lokales 
Wissen zurückgreifen, um unsere in 
der Schweiz ansässige Kundschaft in 

ihren wichtigsten Exportmärkten in 
Ostasien, dem indischen Subkonti-
nent sowie in Süd- und Mittelamerika 
zu unterstützen. Mitarbeitende in den 
vier Repräsentanzen überwachen die 
wirtschaftlichen und politischen Ent-
wicklungen in den von ihnen betreuten 
Regionen. 

Zurück zur Schweiz. Wie beurteilen 
Sie generell die Bedeutung der Banken 
hierzulande und der Kantonalbanken 
im Spezifischen?
Schweizer Banken nehmen eine 
Schlüsselrolle für das wirtschaftli-
che Wachstum und die Innovations-
fähigkeit der Schweiz ein. Sie stärken 
die Wettbewerbsfähigkeit, auch ihrer 
Kundschaft, und positionieren die 
Schweiz als leistungsstarken, offenen 
und innovationsgetriebenen Wirt-
schaftsstandort. Gemäss der aktuellen 
Finanzplatz-Studie des BAK Economics 
erwirtschaftete allein in der Stadt Zü-
rich die Finanzbranche aufgrund der 
hohen Unternehmensdichte ein Vier-
tel der regionalen Wirtschaftsleistung. 
Weder in Singapur oder Hongkong 

noch in New York oder London hat der 
Finanzsektor eine höhere Bedeutung 
für die dortige Volkswirtschaft. Die 
Zürcher Kantonalbank, wie überhaupt 
die Banken, spielen folglich eine wich-
tige Rolle für die Schweizer Wirtschaft.

Was ist die konkrete Rolle der  
Kantonalbanken? 
Die Kantonalbanken sind die gröss-
ten Finanzierer von Schweizer KMU. 
Sie stemmen rund 50 Prozent des Fi-
nanzierungsbedarfs der heimischen 
Wirtschaft und haben ihr Engagement 
für die Schweizer Wirtschaft über die 
letzten Jahre stetig ausgebaut. Im Ver-
bund können Kantonalbanken Konsor-
tialkredite von gut einer Milliarde pro 
Transaktion stemmen. Per Ende 2024 
führte die ZKB federführend rund 10 
Milliarden Franken an Konsortialkre-
diten. Indem wir die finanzielle Stärke 
der Kantonalbanken bei syndizierten 
Krediten bündeln und eine führende 
Rolle bei der Emission von Unterneh-
mensanleihen spielen, übernehmen 
wir Verantwortung für die Finanzie-
rung von Schweizer Unternehmen.

Zum Schluss: Was bewirkt der  
gesetzliche Leistungsauftrag?
Der Leistungsauftrag ist die DNA 
unserer Bank. Heisst: Als ZKB ver-
sorgen wir die Bevölkerung und die 
Unternehmen mit Anlage- und Finan-
zierungsdienstleistungen, tragen zur 
Lösung von volkswirtschaftlichen, so-
zialen und ökologischen Aufgaben des 
Kantons bei und unterstützen damit 
eine nachhaltige Entwicklung. Durch 
den Leistungsauftrag sind wir dem 
Wohl der Gesellschaft und Umwelt 
verpflichtet – dies bedeutet uns viel. Er 
macht uns zu mehr als einer Bank und 
seit über 150 Jahren einzigartig. Dies 
zeigt sich etwa im dichtesten Filialnetz 
im Kanton Zürich, in über 400 Spon-
soring-Engagements oder vor allem 
auch dadurch, dass der Kanton und 
die Gemeinden an unserem Erfolg fi-
nanziell teilhaben. 2024 partizipierten 
diese mit einem Rekordwert von 562 
Millionen Franken. Von unserer Ge-
schäftstätigkeit und dem Leistungs-
auftrag profitieren der Kanton, die 
Gemeinden, die Unternehmen und die 
Bevölkerung.

ZÜRCHER KANTONALBANK OPINION
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Wie lässt sich diese Transformation 
meistern? CEO Daniel Bischof über 
die neuen Energie-Treffpunkte der 
Gegenwart und dezentralen Energie-
Infrastrukturen der Zukunft. 

Herr Bischof, jeder kennt die Agro-
la-Tankstellen auf dem Land. Seit 
ein paar Jahren erfinden Sie sich im 
Grunde neu. Was ändert sich?
Die Energie- und Mobilitätswelt ver-
ändert sich – und Agrola mit ihr. Unser 
Anspruch ist es, die Menschen auf dem 
Land weiterhin zuverlässig mit Energie 
zu versorgen. Deshalb entwickeln wir 
uns von einer einfachen Brenn- und 
Treibstoffhändlerin hin zur umfassen-
den Energiedienstleisterin. Beispiels-
weise mit hybriden Tankstellen, wo 
das klassische Tanken und Laden von 
E-Fahrzeugen unter einem Dach mög-
lich sind. Oder mit integrierten Ener-
gielösungen auf Basis von Photovoltaik. 
Bei den fossilen Treibstoffen haben wir 
neu HVO im Angebot. Dies ist ein or-
ganischer Dieselkraftstoff auf Basis von 
Rest- und Abfallstoffen. Bei den Brenn-
stoffen sind wir seit über einem Jahr-
zehnt führend im Handel von Holzpel-
lets. Dies alles zeigt: Wir gestalten die 
Energiewende aktiv mit. Gemeinsam 
mit unseren Partnern, den regiona-
len Landi-Genossenschaften und den 
Menschen auf dem Land.

Dabei bleiben Mobilität und Energie 
weiterhin die entscheidenden Punkte?
Mobilität und Energie bleiben auch in 
Zukunft zentrale Themen, besonders 
auf dem Land. Denn ausserhalb der 
Städte ist man oft stärker auf das Auto 
angewiesen. Gleichzeitig wächst dort 
der Wunsch nach innovativen Lösun-
gen. Hier bringen wir unser Know-how 
ein und schaffen neue Angebote. Etwa 
mit dem Ausbau der Ladeinfrastruktur 
oder klimaverträglichen Alternativen 
zu fossilen Treibstoffen. Auch bei der 
Energieversorgung bleibt unser Ziel 
klar: sichere, erschwingliche und zu-
nehmend erneuerbare Energie für 
Haushalte, Landwirtschaft und Ge-
werbe. Dafür setzen wir auf einen Mix 
aus Photovoltaik, Wärmelösungen, 
Speichertechnologien und intelligen-
ter Steuerung. Mobilität und Energie 
denken wir gesamthaft. Denn nur so 
schaffen wir es, die Energiezukunft 
auf dem Land wirklich voranzubringen.

Ihre Elektro-Ladestationen oder HVO-
Zapfsäulen sind auch physische Wer-
bung für eine andere Mobilität. Wie 
sehr können Infrastrukturlösungen 
das Verhalten der Menschen steuern? 
Das ist ein wichtiger Punkt. Denn In-
frastruktur hat eine starke Signalwir-
kung. Wenn wir zum Beispiel eine E-
Ladestation auf dem Land bauen oder 
eine HVO-Zapfsäule aufstellen, dann 

zeigen wir: Es gibt Alternativen zur rein 
fossilen Mobilität. Und noch wichtiger: 
Diese Alternativen sind in der Nähe 
verfügbar. Viele Menschen sind offen 
für Veränderungen, aber sie brauchen 
passende Angebote in ihrem Alltag. 
Wenn die nächste Lademöglichkeit 30 
Kilometer entfernt ist, wird der Um-
stieg aufs E-Auto zur Hürde. Wenn es 
aber am gewohnten Ort eine entspre-
chende Lösung gibt, wird sie viel eher 
genutzt. Infrastruktur allein verändert 
zwar das Verhalten nicht, aber sie ist 
eine entscheidende Voraussetzung 
dafür. Wir sehen uns hier als Ermögli-
cherin. Wir schaffen Angebote, die den 
Umstieg erleichtern, und begleiten die 
Menschen mit konkreten Lösungen. So 
kann Veränderung ganz praktisch ge-
lingen.

Sie arbeiten zudem an einer dezentra-
len Stromversorgung, etwa mit  
PV-Anlagen auf Gewerbearealen,  
E-Ladestationen oder neuen  
Wärmelösungen. Was kann diese  
Dezentralität bewirken?
Vor allem auf dem Land ist Dezentrali-
tät ein Schlüssel für die Energiezu-
kunft. Wenn wir Strom dort produzie-
ren, wo er auch verbraucht wird – zum 
Beispiel mit PV-Anlagen auf grossen 
Dach- oder Fassadenflächen – ent-
lasten wir das Netz, verhindern Trans-
portverluste und stärken die regionale 
Versorgungssicherheit. Dezentralität 
macht auch unabhängiger: Wer selbst 
Energie erzeugt, speichert oder nutzt, 
spart nicht nur Kosten, sondern wapp-
net sich gegen äussere Einflüsse. Ein 
weiterer Vorteil: Die Wertschöpfung 
bleibt in der Region. Das Geld, das in 
eine Solaranlage oder eine Wärmelö-
sung investiert wird, fliesst oft in loka-
le Betriebe zurück und schafft Arbeits-
plätze. Dezentralität bringt also nicht 
nur technische Vorteile. Sie stärkt 
die Eigenverantwortung und das Mit-
einander. So wird die Energiewende 
greifbar und gestaltbar – auch in den 
ländlichen Regionen der Schweiz.

Wird die Energiewende auf dem  
Land entschieden?
Ich bin überzeugt, dass der ländliche 
Raum eine entscheidende Rolle für 
die Energiewende spielt. Denn auf 

«Wir wollen die führende
Energiepartnerin für 
die Menschen auf 
dem Land sein»
Viele verbinden mit der Agrola AG Tankstellen 
und das fossile Brenn- und Treibstoffgeschäft. 
Doch das Unternehmen befindet sich im Wandel 
und spielt bei der Energie- und Mobilitätswende 
auf dem Land eine tragende Rolle. 

dem Land gibt es ausreichend Fläche 
für die Produktion von grüner Ener-
gie. Gleichzeitig ist der Energiebedarf 
hoch. Und wir haben beispielsweise 
mit engagierten Industrie- oder Land-
wirtschaftsbetrieben oder Gemeinde-
verwaltungen viele Akteure, die etwas 
bewegen möchten und dies konse-
quent tun. Wenn wir hier erneuerbare 
Lösungen schaffen, hat das einen spür-
baren Effekt auf das Ganze. Unsere 
Aufgabe als Energiedienstleisterin ist 

es, bestmöglich zu unterstützen: mit 
Beratung, mit Infrastruktur und mit 
praxisnahen Lösungen.

Sie kennen sich auf dem Land bestens 
aus. Wie nutzen Sie Ihre Erfahrung, 
um die richtigen Lösungen zu finden?
Unsere Wurzeln liegen auf dem Land. 
Die enge und vertrauensvolle Part-
nerschaft zwischen Agrola und den 
Landi-Genossenschaften macht uns 
stark. Durch den Austausch erzielen 
wir Synergien und gewinnen wertvolle 
Erkenntnisse für unser Geschäft. Wir 
hören zu, wir sprechen mit Landwir-
tinnen, Gewerbetreibenden oder Ge-
meinden, wir verstehen ihre Bedürf-
nisse. Daraus entwickeln wir Angebo-
te, die wirklich passen und im Alltag 
funktionieren – sei es eine PV-Anlage 
mit Eigenverbrauch, eine integrierte 
PV-Systemlösung oder die passende 
Ladeinfrastruktur. Diese enge Bezie-
hung zu den Menschen auf dem Land 
macht uns aus und hebt uns von ande-
ren Marktakteuren ab.

«Unsere Aufgabe als 
Energiedienstleisterin 
ist es, bestmöglich zu 
unterstützen: mit Beratung, 
mit Infrastruktur und mit 
praxisnahen Lösungen.»
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AGROLA AG, eine Tochter der fenaco Ge-
nossenschaft, gehört zu den führenden 
Energiedienstleisterin im ländlichen Raum 
der Schweiz. Stark mit der Landwirtschaft 
verbunden, hat sich AGROLA dynamisch 
den Herausforderungen unserer Zeit an-
gepasst. 

Heute begleitet das Unternehmen Private, 
Landwirtschaftsbetriebe und Unterneh-
men auf ihrem Weg in eine nachhaltige 
Energiezukunft – mit Lösungen in den 

Bereichen Elektromobilität, Photovoltaik, 
erneuerbare Wärmelösungen oder grü-
nem Wasserstoff. In einem Umfeld, in dem 
der ländliche Raum eine Schlüsselrolle für 
die Energiewende spielt, bietet AGROLA 
praxisorientierte Unterstützung: von der 
Analyse bis zur Umsetzung rentabler Pro-
jekte. Nähe, Effizienz und Klimaverträg-
lichkeit stehen dabei im Zentrum.

Mehr Informationen unter  
agrola.ch

Steckbrief

Was ist Ihnen als CEO von Agrola  
im Zuge der Transformation 
persönlich wichtig?
Für mich ist entscheidend, unsere Mit-
arbeitenden aktiv mitzunehmen und 
einzubinden. Sie sind das Herzstück 
von Agrola. Ihr Engagement, ihr inno-
vatives Denken und ihre Bereitschaft, 
neue Wege zu gehen, machen unsere 
Transformation erst möglich. Es ist mir 
daher wichtig, ein Umfeld zu schaffen, 
in dem sie sich sicher, gehört und ge-
fördert fühlen. Denn die beste Stra-
tegie nützt nichts, wenn sie nicht mit 
Leben gefüllt, mitgestaltet und mit-
getragen wird. Mit anderen Worten: 
Transformation ist keine Einzeldiszip-
lin. Transformation ist Teamarbeit.

Wenn ich in 20 Jahren übers Land 
fahre, wo werde ich das Agrola-Logo 
überall entdecken? 
Das Agrola Logo wird klar für klima-
freundliche Mobilität und Energie auf 
dem Land stehen: Ganz sichtbar natür-
lich an den Tankstellen mit moderner 
Ladeinfrastruktur und einem Angebot 
an alternativen Treibstoffen. Agrola 
wird aber auch mit Bauernhöfen oder 
Gewerbebauten verbunden sein, die 
Solarstrom produzieren, diesen selbst 
nutzen oder weiterverkaufen. Bei Wär-
melösungen, Ladepunkten in Dörfern 
oder digitalen Energieangeboten wird 
Agrola ebenfalls präsent sein. Kurz ge-
sagt: Wir möchten überall dort sein, wo 
auf dem Land Energie benötigt wird. 

OPINION AGROLA
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René Zwicky, CEO der LLB Schweiz, 
über den Wertewandel, Netzwerke 
und aktuelle Herausforderungen sowie 
pragmatische Lösungsansätze für die 
Gegenwart und Zukunft.  

Herr Zwicky, was bedeutet die  
derzeitige wirtschaftliche Lage für  
die LLB Schweiz? 
Uns geht es sehr gut. Wir erleben zwar 
aktuell ein wirtschaftlich anspruchsvol-
les Umfeld, doch das bietet gleichzeitig 
viele Chancen, denn es stärkt unseren 
menschenzentrierten Beratungsansatz. 
Wir spüren, dass unsere Kundinnen und 
Kunden mehr denn je nach professionel-
ler Unterstützung bei Geldanlagen oder 
Finanzierungslösungen suchen. Gerade 
hier können wir als regional verankerte 
Bank und als Alternative zu den Kan-
tonal- und Grossbanken mit starkem 
Fachwissen und Kundennähe punkten. 

Regionale Banken gelten als besonders 
krisenresistent. Wie robust ist das  
Geschäftsmodell der LLB Schweiz,  
gerade mit Blick auf das Private  
Banking- und Firmenkundengeschäft? 
Unser Geschäftsmodell ist sehr  
robust, weil wir auch in schwierigen 
Zeiten breit aufgestellt sind. Eine starke  
Basis ist das Privatkundengeschäft, das 
weiterwächst. Wir sind für ganz viele 
unterschiedliche Kundinnen und Kun-
den da, die einerseits Sicherheit und 
Stabilität und andererseits persönliche 
Ansprechpartner und kurze Entschei-
dungswege suchen. Wir konnten im 
letzten Jahr ein starkes Wachstum und 
Rekordwerte verzeichnen und darauf 
sind wir stolz. Wir verbinden die Nä-
he zur Region mit der internationalen 

«Entscheidend ist die 
Fähigkeit, Menschen 
zusammenzubringen»
Regionale Nähe und internationale Expertise sind bei 
Privat- und Firmenkunden gefragter denn je. 

Kompetenz der LLB im Private Ban-
king. Unsere Kundennähe, effiziente 
Lösungen und die hohe Identifikation 
der Mitarbeitenden mit der Region  
machen uns stark. Gleichzeitig inves-
tieren wir konsequent in die Digitali-
sierung, um auch in Zukunft erfolgreich 
zu sein. 

Wie wichtig ist die starke  
regionale Verankerung der LLB Schweiz 
in diesem Umfeld? 
Unsere regionale Verankerung ist ein 
zentraler Pfeiler unseres Erfolgs. Wir 
sind rund um den Zürichsee genauso zu 
Hause wie in Winterthur oder der Ost-
schweiz, und das schätzen unsere Kun-
dinnen und Kunden. Wir kennen unsere 
Kundschaft und den Wirtschaftsraum 
sehr genau. Wir investieren kontinuier-
lich in unsere Standorte und in unse-
re Mitarbeitenden, damit wir auch in 
Zukunft passende Lösungen anbieten 
können. 

Wie verändert sich die Kunden- 
erwartung im Private Banking? 
Die Erwartungen haben sich in den 
letzten Jahren stark verändert. Unsere 
Kundinnen und Kunden wünschen sich 
höchste Professionalität und individu-
elle Beratung. Sie erwarten auch be-
nutzerfreundliche, digitale Angebote, 
schnelle Services und kurze Entschei-
dungswege. Deshalb beraten wir Kun-
dinnen und Kunden dort, wo und wie 
sie es wünschen. Mit unserem neuen 
rein digitalen Onboarding von Kun-
dinnen und Kunden sind wir bereits 
gut aufgestellt. Zudem spüren wir ein 
starkes Interesse nach einem strategi-
schen Dialog bei Finanzfragen, wie z.B. 
Strukturierung der Vermögenswerte, 

Nachfolge- und Vorsorge-Fragen. Für 
unsere Beraterinnen und Berater be-
deutet das, dass sie sich noch stärker als 
strategische Partner positionieren und 
dabei die Gesamtsituation der Kund-
schaft beleuchten. Wieviel Liquidität 
wird benötigt, über welchen Zeitho-
rizont wird mit welchem Ziel geplant, 
welche Wünsche, welcher Zweck sollen 
mit der Geldanlage, mit dem Vermö-
gen erreicht werden? Im Fokus steht 
ein nahtloses Kundenerlebnis mit einer 
persönlichen Beratung, die begeistert.

Stichwort Next Generation Wealth: Wie 
adressieren Sie junge Nach- 
folger:innen oder Unternehmer- 
familien, die andere Werte und  
Anlagephilosophien mitbringen? 
Wir sehen bei der nächsten Generation 
von vermögenden Kundinnen und Kun-
den ganz klar andere Prioritäten. Sie 
wollen ihre Anlagen stärker mit ihren 
persönlichen Werten verbinden. Sie 
wollen wissen: Wo geht das Geld hin? 
Wo lege ich es konkret an? Gleichzeitig 
erwarten sie digitale Transparenz und 

die Möglichkeit, ihre Vermögen flexi-
bel und ortsunabhängig zu managen.  
Für uns bedeutet Next Generation We-
alth daher, unser Beratungsverständnis 
laufend weiterzuentwickeln. Dafür müs-
sen wir im Gespräch immer die Gesamt- 
situation der Kundin oder des Kunden 
im Auge behalten und ganzheitliche 
Lösungen anbieten, die individuell zu-
geschnitten sind. 

Welche Veränderungen spüren Sie  
aktuell im Firmenkundengeschäft? 
Viele unserer Kundinnen und Kunden 
stehen vor Investitionen in Digitalisie-
rung, Nachhaltigkeit und Kapazitäts-
erweiterungen und brauchen dafür 
flexible Finanzierungslösungen. Gleich-
zeitig beschäftigen sie Themen wie 
Fachkräftemangel und geopolitische 
Unsicherheiten stark. Wir merken auch 
in diesem Segment, dass die Nachfrage 
nach umfassender Beratung steigt. Auch 
hier wird der strategische Dialog wich-
tiger und wir müssen als Bank wissen, 
was die Unternehmen heute benötigen. 
Da wir die regionale Wirtschaft sehr 

gut kennen, können wir genau diese 
individuellen Lösungen anbieten, die 
über Standardfinanzierungen hinaus 
gehen. Zudem profitieren auch hier die  
Firmenkunden von unseren kurzen Ent-
scheidungswegen und pragmatischen 
Lösungsansätzen.

Gerade KMU leiden unter geopoliti-
schen Unsicherheiten und Fachkräf-
temangel. Wie unterstützt die LLB 
Schweiz ihre Firmenkunden in dieser 
Phase ganz konkret? 
Wir bieten einerseits klassische  
Lösungen wie Betriebskredite, Inves-
titions- und Immobilienfinanzierun-
gen, die individuell auf ihre Situation 
zugeschnitten sind. Andererseits be-
raten wir die KMU zunehmend auch 
strategisch und sehen natürlich die 
aktuellen Abhängigkeiten, etwa beim 
Zollkonflikt. Gerade in unsicheren Zei-
ten schätzen es unsere Firmenkunden 
sehr, dass sie in uns einen Bankpartner 
finden, der ihre Situation und Heraus-
forderungen als Unternehmer versteht 
und sie in allen finanziellen Lebenspha-
sen beraten kann. Gleichzeitig stellen 
wir fest, dass die Widerstandsfähigkeit  
in der Schweiz auch in Zeiten multip-
ler Krisen gross ist. Unternehmen, mit 
denen wir zusammenarbeiten, sind  
vorausschauend unterwegs.

Welche strategischen Initiativen setzen 
Sie derzeit um, um im Wandel nicht nur 
zu reagieren, sondern den Markt aktiv 
mitzugestalten? 
Dafür bauen wir unser Angebot im 
Private Banking- und Firmenkunden-
geschäft laufend weiter aus. Ab Herbst 
ziehen wir an die Bahnhofstrasse in 
Zürich, um noch näher bei unserer 
Private-Banking-Kundschaft zu sein.  
Wir investieren auch viel in unsere  
Firmenkultur und damit in unsere Mitar-
beitenden. Ihre Freude an der täglichen 
Arbeit überträgt sich auf unsere Kund-
schaft. Unsere Werte «exzellent, leiden-
schaftlich, respektvoll und integer» sind 
bei der LLB keine Schlagworte, sondern 
unsere Kundschaft spürt sie und erlebt 
sie hier am Hauptsitz ebenso wie an  
allen anderen LLB-Standorten. Im Wei-
teren bauen wir bewusst Netzwerke, 
um Unternehmen mit ähnlichen Her-
ausforderungen und Themen zusam-
menzubringen. Das hebt uns sicherlich 
von einigen Banken ab. Wir hören zu 
und wissen dadurch, was die einzel-
nen Unternehmerinnen oder Kunden  
bewegt. Netzwerke aufzubauen ist 
eine sehr wichtige Aufgabe für unsere  
Beraterinnen und Berater.

Wie sieht die LLB Schweiz in fünf  
Jahren aus?
Wir werden für unsere Zielgruppen 
noch relevanter sein, weil wir einfach 
sehr viel richtig machen. Als Teil der 
LLB-Gruppe gehören wir zu den ver-
trauenswürdigsten Banken der Welt. 
Unser Wachstum und die Treue unse-
rer Kundschaft zeigen, dass wir bereits 
heute für Sicherheit, Stabilität und Kon-
tinuität sehr geschätzt werden. Und das 
bleibt auch in fünf Jahren noch relevant. 
Wir werden weiterhin unsere Beratung 
und unser Angebot an den Kundenbe-
dürfnissen ausrichten, unsere Werte 
und persönliche Nähe leben. 

Was treibt Sie persönlich an, um den 
Wandel voranzubringen? 
Mich treibt vor allem an, dass wir als 
Bank wirklich einen Unterschied ma-
chen können - für unsere Kundinnen 
und Kunden genauso wie für unsere 
Mitarbeitenden und für die Regionen, 
in denen wir tätig sind. Gerade in un-
sicheren Zeiten ist es wichtig, Orien-
tierung zu geben und Perspektiven zu 
schaffen. Wachstum ist eines unserer 
strategischen Kernelemente – ebenso 
entscheidend ist aus meiner Sicht eine 
starke Reputation und die Fähigkeit, 
Menschen zusammenzubringen, um 
gemeinsam tragfähige Lösungen zu ent-
wickeln. Diese Verantwortung, Zukunft 
zu gestalten und etwas zu bewegen, mo-
tiviert mich jeden Tag.

«Wir sind für ganz viele 
unterschiedliche Kundinnen 
und Kunden da, die einerseits 
Sicherheit und Stabilität und 
andererseits persönliche 
Ansprechpartner und kurze 
Entscheidungswege suchen.»

Die LLB (Schweiz) AG hat ihren Sitz in 
Uznach und verzeichnete im Jahr 2024 
ein starkes Wachstum und erzielte Re-
kordwerte. Das Geschäftsvolumen er-
reichte mit CHF 15.3 Mrd. einen neuen 
Höchststand. Mit Niederlassungen in 
Uznach, Rapperswil, Sargans, Lachen, 
Winterthur, Frauenfeld, St. Gallen 
und Zürich ist sie fest etabliert. Die 
LLB Schweiz ist seit Ende 2022 eine 
100-prozentige Tochter der LLB-Grup-
pe, was ihre Position im  
Finanzsektor weiter stärkt.

Mehr Informationen unter  
llb.ch

Steckbrief
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«Patient:innen stehen 
im Mittelpunkt aller 
Entscheidungsprozesse»
Innovative Therapien und moderne Medizin bieten neue 
Hoffnung für Betroffene und ihre Familien. 

Jérome Garcin, seit 2024 General 
Manager von Bristol Myers Squibb 
Schweiz (BMS), spricht über die 
Schweiz als Forschungs- und Entwick-
lungsstandort, die neuesten therapeu-
tischen Fortschritte in der Onkologie, 
bei Herz-Kreislauf- und neurologi-
schen Erkrankungen sowie über die 
weitere Optimierung des Zugangs zu 
Medikamenten für Patient:innen.

Herr Garcin, wie sehen Sie als  
Führungskraft, die zuvor 18 Jahre in 
Frankreich, Grossbritannien und den 
USA gearbeitet hat, das Schweizer  
Gesundheitssystem?
Ein direkter Vergleich von Gesund-
heitssystemen ist äusserst komplex, 
da jedes System tief in der jeweiligen 
Geschichte und Tradition eines Lan-
des verwurzelt ist. Zum Beispiel sind 
die USA stark vom Liberalismus be-
einflusst, der die Eigenverantwortung 
in den Mittelpunkt stellt, während der 
französische Ansatz eher auf einen 
starken Staat setzt, um die Gesundheit 
seiner Bürger:innen zu gewährleisten. 
Als ich in der Schweiz ankam, war 
ich tief beeindruckt von der Qualität 
des Gesundheitssystems und seinen 
einzigartigen Merkmalen. Der Ver-
sorgungsstandard in der Grundver-
sicherung ist sehr hoch, was zu einer 
der höchsten Lebenserwartungen der 
Welt führt.
Viele Patient:innen haben schnellen 
Zugang zu Innovationen mit indivi-
dueller Fallvergütung. Allerdings be-
obachte ich auch, dass der Zugang 
zu Innovationen gefährdet ist. Die 
Bereitschaft, Fortschritt angemes-
sen zu honorieren, nimmt ab und die 
Zeitspanne zwischen der Einreichung 
eines Arzneimittelzulassungsantrags 
bei den Regulierungsbehörden bis zur 
endgültigen Kostenerstattung nimmt 
zu. Dies gefährdet medizinische Inno-
vation, einen Eckpfeiler der Schweizer 
Wirtschaft und des Gesundheitssys-
tems.

Wie definieren Sie Solidarität im 
Gesundheitswesen und welche Ver-
antwortung sehen Sie für forschende 
Pharmaunternehmen?
Solidarität bedeutet für mich, dass je-
der gleichberechtigten Zugang zu den 
medizinischen Dienstleistungen und 
Behandlungsoptionen haben sollte, die 
sie oder er benötigt. Dieses Prinzip ist 
tief verankert im Schweizer Konzept 
der «Grundversorgung». Allerdings 
gerät es zunehmend unter Druck, da 
die Gesundheitssysteme belastet sind. 
Zum Beispiel fordern einige ein «Al-
terslimit» für teure Therapien, was ei-
ne Diskriminierung älterer Menschen 
darstellt, oder die Einschränkung von 
Therapien für Raucher oder überge-
wichtige Personen. Interessanterwei-
se zeigte eine kürzlich durchgeführ-
te Studie von GFS Bern, dass solche 

Vorschläge von der Schweizer Öffent-
lichkeit abgelehnt werden. Die Mehr-
heit ist der Meinung, dass Behand-
lungsentscheidungen ausschliesslich 
von Ärzt:innen und Patient:innen ge-
troffen werden sollten. Ich bin auch 
fest davon überzeugt, dass der Indus-
trie hier eine wichtige Rolle zukommt, 
indem sie regelmässige, offene und 
vertrauensvolle Interaktionen mit 
allen Interessengruppen pflegt. Nur 
durch vertrauensvolle Zusammen-
arbeit können wir das Kernziel eines 
nachhaltigen Gesundheitssystems er-
reichen: uneingeschränkten, gleich-
berechtigten Zugang zu Innovationen 
für alle Betroffenen.

Wo sehen Sie aus der Perspektive ei-
nes Pharmaunternehmens den gröss-
ten Verbesserungsbedarf im Schweizer  
Gesundheitssystem?
Ich sehe drei konkrete Bereiche, in 
denen das Schweizer Gesundheits-
system verbessert werden könnte. 
Erstens gibt es für Patient:innen oft 
Verzögerungen beim Zugang zu inno-
vativen Behandlungen. Während wir 
eine starke Akzeptanz neuer Thera-
pien durch Ärzt:innen, insbesondere 
in der Onkologie, beobachten, sollten 
die regulatorischen und Preisgeneh-
migungsprozesse keine unnötigen 
Engpässe und Barrieren schaffen. Die 
Straffung dieser Mechanismen würde 
nicht nur den Schweizer Betroffenen 
einen zügigen Zugang zu innovativen 
Therapien ermöglichen, sondern auch 
dem Schweizer Life-Science-Ökosys-
tem zugutekommen.
Zweitens muss die Schweiz mehr Spiel-
raum für echte Innovationen schaffen. 
Im Vergleich zu vielen anderen Märk-
ten legt sie einen relativ hohen Wert 
auf patentfreie Generika, die zwar oft 
essenziell sind, aber keine Innovation 
darstellen. Therapien für schwere Er-
krankungen, die entweder erstklassig 
oder best-in-class sind, sollten obers-
te Priorität erhalten. Drittens fehlt in 
einigen therapeutischen Bereichen, 
wie zum Beispiel bei Herz-Kreislauf-
Erkrankungen, der Fokus auf die früh-
zeitige Diagnose potenziell lebens-
bedrohlicher Zustände. Diese kann 
Leben retten und Behandlungskosten 
sowie die Belastung für die Gesell-
schaft reduzieren, da frühzeitige In-
terventionen tendenziell bessere und 
kosteneffizientere Ergebnisse liefern.

Grosse Hoffnungen werden derzeit auf 
die Krebsforschung und hochinnovati-
ve Therapien, insbesondere die CAR-
T-Zelltherapie, gesetzt. 
In den letzten Jahren hat der Bereich 
der Immunonkologie die Behandlung 
vieler Krebsarten grundlegend ver-
ändert. CAR-T-Zelltherapien standen 
im Mittelpunkt des öffentlichen Inte-
resses, da sie bei einigen Blutkrebs-
erkrankungen eine hochwirksame 
Einmalbehandlung mit Potenzial zur 

Heilung darstellen. Diese Therapien 
nutzen die eigenen T-Zellen der Pa-
tient:innen, eine Unterart der weis-
sen Blutkörperchen. Die Zellen wer-
den genetisch modifiziert, sodass sie 
Krebszellen spezifisch erkennen und 
zerstören können. Dieser Ansatz nutzt 
die immense Kraft des körpereigenen 
Immunsystems zur Bekämpfung von 
Krebs und ist seit mehreren Jahren für 
Betroffene in der Schweiz zugänglich. 
Nach mehreren Jahren in der Klinik 
hat die medizinische Gemeinschaft 
viel Erfahrung im Umgang mit dieser 
Therapie gesammelt, und heute stel-
len die CAR-T-Therapien eine bedeu-

tende Therapieoption für Patient:in-
nen mit bestimmten hämatologischen 
Erkrankungen dar. Es bewegt mich zu-
tiefst, zu sehen, wie CAR-T-Therapien 
diesen Patient:innen, die vor einigen 
Jahren kaum Überlebenschancen hat-
ten, ein fast normales Leben ermög-
lichen können und wie alle Beteiligten 
zusammenarbeiten, um diesen thera-
peutischen Fortschritt breit zugäng-
lich zu machen.

Die hohen Kosten von Krebstherapien 
werden oft diskutiert – wie sehen Sie 
diese Debatte?
Die Frage der Erschwinglichkeit me-
dizinischer Innovationen ist hochre-
levant. Mir ist es wichtig, sie aus allen 
Blickwinkeln zu betrachten und die 
Frage der «Kosten» mit dem «Wert» 
neuer Therapien für Patient:innen, 
Gesundheitssysteme und die Gesell-
schaft abzuwägen. Fast jeder hat, wie 
ich selbst, einen geliebten Menschen 
– einen Verwandten oder Freund – an 
Krebs verloren. Hand in Hand arbei-
tet die Industrie mit akademischen 
Forschenden daran, die Behandlungs-
ergebnisse in diesem Bereich zu ver-
bessern. Ein greifbares Beispiel ist das 
Melanom. Vor einigen Jahren war die 
Diagnose eines metastasierten Me-
lanoms für alle Patient:innen fast ein 
Todesurteil. Eine Klasse von Medika-
menten, die als «Checkpoint-Inhibi-
toren» bezeichnet wird, führte zu fast 

revolutionären Ergebnissen – heute 
liegen die 5-Jahres-Überlebensraten 
bei 50 Prozent, und die Industrie in-
vestiert weiterhin in Forschung und 
Entwicklung, um Behandlungsoptio-
nen für die verbleibenden 50 Prozent 
anzubieten. Eine faire, ausgewogene 
Bewertung des Wertes solcher Inno-
vationen sollte nicht nur die gerette-
ten Lebensjahre und die gewonnene 
Lebensqualität berücksichtigen, son-
dern auch einen breiteren Blickwinkel 
einnehmen – so wird Patient:innen 
die Rückkehr in den Alltag und ein 
normales Familienleben ermöglicht. 
Dies muss gegen die Kosten der Me-
dikamente abgewogen werden. Letzt-
endlich profitieren Patient:innen und 
Gesellschaft von einer starken Ge-
sundheitsindustrie, die Innovation 
entdeckt, entwickelt und liefert. 

Sie kämpfen weiterhin dafür, den  
Zugang zu Medikamenten und Thera-
pien für alle zu verbessern. Wie kann 
dies erreicht werden?
Bei BMS streben wir danach, einen 
gerechten Zugang zu Medikamenten 
für alle Patient:innen zu ermöglichen. 
Sie stehen im Mittelpunkt all unserer 
Entscheidungsprozesse. Unsere Mis-
sion besteht darin, völlig neuartige 
oder therapeutisch überlegene Medi-
kamente zu entdecken, zu entwickeln 
und bereitzustellen,  die Patient:in-
nen helfen, schwere Krankheiten zu 
überwinden. Ein wichtiger Bereich 
ist unser starkes Engagement in der 
klinischen Forschung. Durch die Teil-

nahme an einer klinischen Studie kön-
nen Betroffene frühzeitig von solchen 
Innovationen profitieren und gleich-
zeitig zur Weiterentwicklung der Wis-
senschaft in ihrem Krankheitsbereich 
beitragen. In der Schweiz arbeiten wir 
eng mit Universitäts- und Kantons-
spitälern zusammen. Sobald ein neues 
Medikament zugelassen ist, streben 
wir an, unsere Innovation verantwor-
tungsvoll zu bepreisen – entsprechend 
dem Wert, den sie für Patient:innen, 
Gesundheitssysteme und die Gesell-
schaft bietet. Aber lassen Sie mich be-
tonen: Es bedarf einer gemeinsamen 
Anstrengung aller Beteiligten, um si-
cherzustellen, dass die Schweizer Be-
völkerung heute und morgen Zugang 
zu bahnbrechenden medizinischen 
Innovationen hat.

BMS ist eines der grössten Pharma-
unternehmen in der Schweiz. Wie gut 
können Sie hier Forschung oder klini-
sche Studien durchführen?
In der Tat sind wir sehr stolz auf unse-
re bedeutende Präsenz in der Schweiz 
mit mehr als 1’100 Mitarbeitenden. Ein 
Hauptgrund für unsere starken Inves-
titionen in dieses Land ist das hervor-
ragende Ökosystem, das die Schweiz 
für Forschung und Entwicklung bietet, 
einschliesslich der Durchführung kli-
nischer Studien, einem Eckpfeiler des 
Entwicklungsprozesses innovativer 
Medikamente. Die Schweiz beherbergt 

weltweit führende Universitäten wie 
die ETH Zürich oder die EPFL Lau-
sanne und hochqualifizierte medizi-
nische Expert:innen im ganzen Land. 
Zusammen mit einem starken Netz-
werk fortschrittlicher Biotech-Start-
ups und grosser Pharmaunterneh-
men, eingebettet in eine Gesellschaft, 
die Forschung und Innovation unter-
stützt, betrachten wir die Schweiz als 
einen ausgezeichneten Standort für 
die Durchführung klinischer Studien.

Welchen Einfluss hat KI auf Ihre  
Arbeit und die tägliche Versorgung  
mit Medikamenten?
Ich erinnere mich noch gut daran, als 
ich zum ersten Mal von ChatGPT hör-
te, das war Anfang 2023. Wir alle wuss-
ten schon vorher, dass KI kommen 
und unser Leben verändern würde, 
aber die Geschwindigkeit, mit der die 
Transformation in den letzten Jahren 
stattgefunden hat, ist atemberaubend. 
In unserer täglichen Arbeit ermöglicht 
sie uns eine beispiellose Personalisie-
rung – von der Art und Weise, wie wir 
mit Interessengruppen interagieren, 
bis hin zur Gestaltung von Lösungen. 
KI hilft uns auch, nahtlosere Arbeits-
abläufe zu schaffen, indem sie  Teams 
ermöglicht, sich auf die Bereiche 
zu konzentrieren, in denen sie den 
grössten Mehrwert bieten. Der gröss-
te aktuelle Nutzen ist der einfachere 
Zugang und die Verwaltung mehrerer, 
komplexer Informationen. Nicht zu-
letzt kann die intelligente Integration 
von KI unkonventionelles Denken an-
regen und Türen zu Ideen und Strate-
gien öffnen. Aber insgesamt steht KI 
noch am Anfang dessen, was sie für 
die Zukunft der Medizin leisten kann. 
Ich bin zuversichtlich, dass wir bald 
enorme Fortschritte bei der frühzei-
tigen, zuverlässigeren Diagnose und 
dem Krankheitsmanagement sehen 
werden. Bei BMS integrieren wir KI 
konsequent in unsere Forschungs- 
und Entwicklungsprozesse, um Ge-
schwindigkeit und Effektivität zu er-
höhen, was letztlich den Betroffenen 
zugutekommt.

Wie sehen Sie Ihre Rolle als General 
Manager? Was motiviert Sie?
Mein Managementparadigma besteht 
darin, ein empfindliches Gleichge-
wicht zwischen «Grit und Grace», Ent-
schlossenheit und Anmut zu finden. 
Entschlossenheit steht für die Belast-
barkeit und das unerschütterliche En-
gagement, das erforderlich ist, um die 
Komplexitäten der Pharmaindustrie 
zu navigieren. Es geht darum, ehrgei-
zige Ziele zu setzen, Innovationen vo-
ranzutreiben und Herausforderungen 
mit Beharrlichkeit zu überwinden. Für 
unsere patientenzentrierte Mission 
ist Entschlossenheit unerlässlich. Sie 
treibt unser unermüdliches Streben 
nach Exzellenz und unser Engage-
ment an, einen bedeutenden Einfluss 
auf das Leben der Patient:innen zu 
haben. Auf der anderen Seite verkör-
pert Anmut das Einfühlungsvermögen, 
die Zusammenarbeit und die ethische 
Führung, die in unserer Arbeit ebenso 
wichtig sind. Es geht darum, eine Kul-
tur des Respekts, der Inklusivität und 
der Unterstützung innerhalb unseres 
Teams und mit unseren Partnern zu 
fördern. Anmut ermöglicht es uns, 
auf unterschiedliche Perspektiven 
zu hören, starke Beziehungen aufzu-
bauen und mit Integrität zu führen. 
Sie stellt sicher, dass wir, während wir 
nach hoher Leistung streben, auch das 
Wohlbefinden unserer Mitarbeiten-
den, Patient:innen und der breiteren 
Gemeinschaft priorisieren. Indem wir 
Entschlossenheit und Anmut in Ein-
klang bringen, können wir weiterhin 
innovativ sein und lebensverändernde 
Therapien für die Patient:innen lie-
fern, denen wir dienen.

«Wissenschaft und 
unsere Branche sind 
eine Teamarbeit, und wir 
brauchen die besten und 
engagiertesten Menschen,  
um mit Demut zu versuchen, 
den Lauf der Geschichte der 
Medizin zu verändern.»

Bristol Myers Squibb beschäftigt rund 1’100 Mitarbeitende an zwei Standorten in der Schweiz.

Jérome Garcin ist General Manager von Bristol 
Myers Squibb Schweiz. Der gebürtige Franzose leb-
te und arbeitete fast zwei Jahrzehnte in Frankreich, 
Grossbritannien und den USA, bevor er 2024 in die 
Schweiz kam. Als CODA – Kind gehörloser Eltern – 
lernte er früh, wie entscheidend gute Kommunika-
tion ist. Heute setzt er sich mit Leidenschaft für den 
gerechten Zugang zu innovativen Therapien und 
für einen offenen Dialog im Gesundheitswesen ein.

Mehr Informationen unter 
bms.com/ch
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«Patient:innen stehen 
im Mittelpunkt aller 
Entscheidungsprozesse»
Innovative Therapien und moderne Medizin bieten neue 
Hoffnung für Betroffene und ihre Familien. 

Jérome Garcin, seit 2024 General 
Manager von Bristol Myers Squibb 
Schweiz (BMS), spricht über die 
Schweiz als Forschungs- und Entwick-
lungsstandort, die neuesten therapeu-
tischen Fortschritte in der Onkologie, 
bei Herz-Kreislauf- und neurologi-
schen Erkrankungen sowie über die 
weitere Optimierung des Zugangs zu 
Medikamenten für Patient:innen.

Herr Garcin, wie sehen Sie als  
Führungskraft, die zuvor 18 Jahre in 
Frankreich, Grossbritannien und den 
USA gearbeitet hat, das Schweizer  
Gesundheitssystem?
Ein direkter Vergleich von Gesund-
heitssystemen ist äusserst komplex, 
da jedes System tief in der jeweiligen 
Geschichte und Tradition eines Lan-
des verwurzelt ist. Zum Beispiel sind 
die USA stark vom Liberalismus be-
einflusst, der die Eigenverantwortung 
in den Mittelpunkt stellt, während der 
französische Ansatz eher auf einen 
starken Staat setzt, um die Gesundheit 
seiner Bürger:innen zu gewährleisten. 
Als ich in der Schweiz ankam, war 
ich tief beeindruckt von der Qualität 
des Gesundheitssystems und seinen 
einzigartigen Merkmalen. Der Ver-
sorgungsstandard in der Grundver-
sicherung ist sehr hoch, was zu einer 
der höchsten Lebenserwartungen der 
Welt führt.
Viele Patient:innen haben schnellen 
Zugang zu Innovationen mit indivi-
dueller Fallvergütung. Allerdings be-
obachte ich auch, dass der Zugang 
zu Innovationen gefährdet ist. Die 
Bereitschaft, Fortschritt angemes-
sen zu honorieren, nimmt ab und die 
Zeitspanne zwischen der Einreichung 
eines Arzneimittelzulassungsantrags 
bei den Regulierungsbehörden bis zur 
endgültigen Kostenerstattung nimmt 
zu. Dies gefährdet medizinische Inno-
vation, einen Eckpfeiler der Schweizer 
Wirtschaft und des Gesundheitssys-
tems.

Wie definieren Sie Solidarität im 
Gesundheitswesen und welche Ver-
antwortung sehen Sie für forschende 
Pharmaunternehmen?
Solidarität bedeutet für mich, dass je-
der gleichberechtigten Zugang zu den 
medizinischen Dienstleistungen und 
Behandlungsoptionen haben sollte, die 
sie oder er benötigt. Dieses Prinzip ist 
tief verankert im Schweizer Konzept 
der «Grundversorgung». Allerdings 
gerät es zunehmend unter Druck, da 
die Gesundheitssysteme belastet sind. 
Zum Beispiel fordern einige ein «Al-
terslimit» für teure Therapien, was ei-
ne Diskriminierung älterer Menschen 
darstellt, oder die Einschränkung von 
Therapien für Raucher oder überge-
wichtige Personen. Interessanterwei-
se zeigte eine kürzlich durchgeführ-
te Studie von GFS Bern, dass solche 

Vorschläge von der Schweizer Öffent-
lichkeit abgelehnt werden. Die Mehr-
heit ist der Meinung, dass Behand-
lungsentscheidungen ausschliesslich 
von Ärzt:innen und Patient:innen ge-
troffen werden sollten. Ich bin auch 
fest davon überzeugt, dass der Indus-
trie hier eine wichtige Rolle zukommt, 
indem sie regelmässige, offene und 
vertrauensvolle Interaktionen mit 
allen Interessengruppen pflegt. Nur 
durch vertrauensvolle Zusammen-
arbeit können wir das Kernziel eines 
nachhaltigen Gesundheitssystems er-
reichen: uneingeschränkten, gleich-
berechtigten Zugang zu Innovationen 
für alle Betroffenen.

Wo sehen Sie aus der Perspektive ei-
nes Pharmaunternehmens den gröss-
ten Verbesserungsbedarf im Schweizer  
Gesundheitssystem?
Ich sehe drei konkrete Bereiche, in 
denen das Schweizer Gesundheits-
system verbessert werden könnte. 
Erstens gibt es für Patient:innen oft 
Verzögerungen beim Zugang zu inno-
vativen Behandlungen. Während wir 
eine starke Akzeptanz neuer Thera-
pien durch Ärzt:innen, insbesondere 
in der Onkologie, beobachten, sollten 
die regulatorischen und Preisgeneh-
migungsprozesse keine unnötigen 
Engpässe und Barrieren schaffen. Die 
Straffung dieser Mechanismen würde 
nicht nur den Schweizer Betroffenen 
einen zügigen Zugang zu innovativen 
Therapien ermöglichen, sondern auch 
dem Schweizer Life-Science-Ökosys-
tem zugutekommen.
Zweitens muss die Schweiz mehr Spiel-
raum für echte Innovationen schaffen. 
Im Vergleich zu vielen anderen Märk-
ten legt sie einen relativ hohen Wert 
auf patentfreie Generika, die zwar oft 
essenziell sind, aber keine Innovation 
darstellen. Therapien für schwere Er-
krankungen, die entweder erstklassig 
oder best-in-class sind, sollten obers-
te Priorität erhalten. Drittens fehlt in 
einigen therapeutischen Bereichen, 
wie zum Beispiel bei Herz-Kreislauf-
Erkrankungen, der Fokus auf die früh-
zeitige Diagnose potenziell lebens-
bedrohlicher Zustände. Diese kann 
Leben retten und Behandlungskosten 
sowie die Belastung für die Gesell-
schaft reduzieren, da frühzeitige In-
terventionen tendenziell bessere und 
kosteneffizientere Ergebnisse liefern.

Grosse Hoffnungen werden derzeit auf 
die Krebsforschung und hochinnovati-
ve Therapien, insbesondere die CAR-
T-Zelltherapie, gesetzt. 
In den letzten Jahren hat der Bereich 
der Immunonkologie die Behandlung 
vieler Krebsarten grundlegend ver-
ändert. CAR-T-Zelltherapien standen 
im Mittelpunkt des öffentlichen Inte-
resses, da sie bei einigen Blutkrebs-
erkrankungen eine hochwirksame 
Einmalbehandlung mit Potenzial zur 

Heilung darstellen. Diese Therapien 
nutzen die eigenen T-Zellen der Pa-
tient:innen, eine Unterart der weis-
sen Blutkörperchen. Die Zellen wer-
den genetisch modifiziert, sodass sie 
Krebszellen spezifisch erkennen und 
zerstören können. Dieser Ansatz nutzt 
die immense Kraft des körpereigenen 
Immunsystems zur Bekämpfung von 
Krebs und ist seit mehreren Jahren für 
Betroffene in der Schweiz zugänglich. 
Nach mehreren Jahren in der Klinik 
hat die medizinische Gemeinschaft 
viel Erfahrung im Umgang mit dieser 
Therapie gesammelt, und heute stel-
len die CAR-T-Therapien eine bedeu-

tende Therapieoption für Patient:in-
nen mit bestimmten hämatologischen 
Erkrankungen dar. Es bewegt mich zu-
tiefst, zu sehen, wie CAR-T-Therapien 
diesen Patient:innen, die vor einigen 
Jahren kaum Überlebenschancen hat-
ten, ein fast normales Leben ermög-
lichen können und wie alle Beteiligten 
zusammenarbeiten, um diesen thera-
peutischen Fortschritt breit zugäng-
lich zu machen.

Die hohen Kosten von Krebstherapien 
werden oft diskutiert – wie sehen Sie 
diese Debatte?
Die Frage der Erschwinglichkeit me-
dizinischer Innovationen ist hochre-
levant. Mir ist es wichtig, sie aus allen 
Blickwinkeln zu betrachten und die 
Frage der «Kosten» mit dem «Wert» 
neuer Therapien für Patient:innen, 
Gesundheitssysteme und die Gesell-
schaft abzuwägen. Fast jeder hat, wie 
ich selbst, einen geliebten Menschen 
– einen Verwandten oder Freund – an 
Krebs verloren. Hand in Hand arbei-
tet die Industrie mit akademischen 
Forschenden daran, die Behandlungs-
ergebnisse in diesem Bereich zu ver-
bessern. Ein greifbares Beispiel ist das 
Melanom. Vor einigen Jahren war die 
Diagnose eines metastasierten Me-
lanoms für alle Patient:innen fast ein 
Todesurteil. Eine Klasse von Medika-
menten, die als «Checkpoint-Inhibi-
toren» bezeichnet wird, führte zu fast 

revolutionären Ergebnissen – heute 
liegen die 5-Jahres-Überlebensraten 
bei 50 Prozent, und die Industrie in-
vestiert weiterhin in Forschung und 
Entwicklung, um Behandlungsoptio-
nen für die verbleibenden 50 Prozent 
anzubieten. Eine faire, ausgewogene 
Bewertung des Wertes solcher Inno-
vationen sollte nicht nur die gerette-
ten Lebensjahre und die gewonnene 
Lebensqualität berücksichtigen, son-
dern auch einen breiteren Blickwinkel 
einnehmen – so wird Patient:innen 
die Rückkehr in den Alltag und ein 
normales Familienleben ermöglicht. 
Dies muss gegen die Kosten der Me-
dikamente abgewogen werden. Letzt-
endlich profitieren Patient:innen und 
Gesellschaft von einer starken Ge-
sundheitsindustrie, die Innovation 
entdeckt, entwickelt und liefert. 

Sie kämpfen weiterhin dafür, den  
Zugang zu Medikamenten und Thera-
pien für alle zu verbessern. Wie kann 
dies erreicht werden?
Bei BMS streben wir danach, einen 
gerechten Zugang zu Medikamenten 
für alle Patient:innen zu ermöglichen. 
Sie stehen im Mittelpunkt all unserer 
Entscheidungsprozesse. Unsere Mis-
sion besteht darin, völlig neuartige 
oder therapeutisch überlegene Medi-
kamente zu entdecken, zu entwickeln 
und bereitzustellen,  die Patient:in-
nen helfen, schwere Krankheiten zu 
überwinden. Ein wichtiger Bereich 
ist unser starkes Engagement in der 
klinischen Forschung. Durch die Teil-

nahme an einer klinischen Studie kön-
nen Betroffene frühzeitig von solchen 
Innovationen profitieren und gleich-
zeitig zur Weiterentwicklung der Wis-
senschaft in ihrem Krankheitsbereich 
beitragen. In der Schweiz arbeiten wir 
eng mit Universitäts- und Kantons-
spitälern zusammen. Sobald ein neues 
Medikament zugelassen ist, streben 
wir an, unsere Innovation verantwor-
tungsvoll zu bepreisen – entsprechend 
dem Wert, den sie für Patient:innen, 
Gesundheitssysteme und die Gesell-
schaft bietet. Aber lassen Sie mich be-
tonen: Es bedarf einer gemeinsamen 
Anstrengung aller Beteiligten, um si-
cherzustellen, dass die Schweizer Be-
völkerung heute und morgen Zugang 
zu bahnbrechenden medizinischen 
Innovationen hat.

BMS ist eines der grössten Pharma-
unternehmen in der Schweiz. Wie gut 
können Sie hier Forschung oder klini-
sche Studien durchführen?
In der Tat sind wir sehr stolz auf unse-
re bedeutende Präsenz in der Schweiz 
mit mehr als 1’100 Mitarbeitenden. Ein 
Hauptgrund für unsere starken Inves-
titionen in dieses Land ist das hervor-
ragende Ökosystem, das die Schweiz 
für Forschung und Entwicklung bietet, 
einschliesslich der Durchführung kli-
nischer Studien, einem Eckpfeiler des 
Entwicklungsprozesses innovativer 
Medikamente. Die Schweiz beherbergt 

weltweit führende Universitäten wie 
die ETH Zürich oder die EPFL Lau-
sanne und hochqualifizierte medizi-
nische Expert:innen im ganzen Land. 
Zusammen mit einem starken Netz-
werk fortschrittlicher Biotech-Start-
ups und grosser Pharmaunterneh-
men, eingebettet in eine Gesellschaft, 
die Forschung und Innovation unter-
stützt, betrachten wir die Schweiz als 
einen ausgezeichneten Standort für 
die Durchführung klinischer Studien.

Welchen Einfluss hat KI auf Ihre  
Arbeit und die tägliche Versorgung  
mit Medikamenten?
Ich erinnere mich noch gut daran, als 
ich zum ersten Mal von ChatGPT hör-
te, das war Anfang 2023. Wir alle wuss-
ten schon vorher, dass KI kommen 
und unser Leben verändern würde, 
aber die Geschwindigkeit, mit der die 
Transformation in den letzten Jahren 
stattgefunden hat, ist atemberaubend. 
In unserer täglichen Arbeit ermöglicht 
sie uns eine beispiellose Personalisie-
rung – von der Art und Weise, wie wir 
mit Interessengruppen interagieren, 
bis hin zur Gestaltung von Lösungen. 
KI hilft uns auch, nahtlosere Arbeits-
abläufe zu schaffen, indem sie  Teams 
ermöglicht, sich auf die Bereiche 
zu konzentrieren, in denen sie den 
grössten Mehrwert bieten. Der gröss-
te aktuelle Nutzen ist der einfachere 
Zugang und die Verwaltung mehrerer, 
komplexer Informationen. Nicht zu-
letzt kann die intelligente Integration 
von KI unkonventionelles Denken an-
regen und Türen zu Ideen und Strate-
gien öffnen. Aber insgesamt steht KI 
noch am Anfang dessen, was sie für 
die Zukunft der Medizin leisten kann. 
Ich bin zuversichtlich, dass wir bald 
enorme Fortschritte bei der frühzei-
tigen, zuverlässigeren Diagnose und 
dem Krankheitsmanagement sehen 
werden. Bei BMS integrieren wir KI 
konsequent in unsere Forschungs- 
und Entwicklungsprozesse, um Ge-
schwindigkeit und Effektivität zu er-
höhen, was letztlich den Betroffenen 
zugutekommt.

Wie sehen Sie Ihre Rolle als General 
Manager? Was motiviert Sie?
Mein Managementparadigma besteht 
darin, ein empfindliches Gleichge-
wicht zwischen «Grit und Grace», Ent-
schlossenheit und Anmut zu finden. 
Entschlossenheit steht für die Belast-
barkeit und das unerschütterliche En-
gagement, das erforderlich ist, um die 
Komplexitäten der Pharmaindustrie 
zu navigieren. Es geht darum, ehrgei-
zige Ziele zu setzen, Innovationen vo-
ranzutreiben und Herausforderungen 
mit Beharrlichkeit zu überwinden. Für 
unsere patientenzentrierte Mission 
ist Entschlossenheit unerlässlich. Sie 
treibt unser unermüdliches Streben 
nach Exzellenz und unser Engage-
ment an, einen bedeutenden Einfluss 
auf das Leben der Patient:innen zu 
haben. Auf der anderen Seite verkör-
pert Anmut das Einfühlungsvermögen, 
die Zusammenarbeit und die ethische 
Führung, die in unserer Arbeit ebenso 
wichtig sind. Es geht darum, eine Kul-
tur des Respekts, der Inklusivität und 
der Unterstützung innerhalb unseres 
Teams und mit unseren Partnern zu 
fördern. Anmut ermöglicht es uns, 
auf unterschiedliche Perspektiven 
zu hören, starke Beziehungen aufzu-
bauen und mit Integrität zu führen. 
Sie stellt sicher, dass wir, während wir 
nach hoher Leistung streben, auch das 
Wohlbefinden unserer Mitarbeiten-
den, Patient:innen und der breiteren 
Gemeinschaft priorisieren. Indem wir 
Entschlossenheit und Anmut in Ein-
klang bringen, können wir weiterhin 
innovativ sein und lebensverändernde 
Therapien für die Patient:innen lie-
fern, denen wir dienen.

«Wissenschaft und 
unsere Branche sind 
eine Teamarbeit, und wir 
brauchen die besten und 
engagiertesten Menschen,  
um mit Demut zu versuchen, 
den Lauf der Geschichte der 
Medizin zu verändern.»

Bristol Myers Squibb beschäftigt rund 1’100 Mitarbeitende an zwei Standorten in der Schweiz.

Jérome Garcin ist General Manager von Bristol 
Myers Squibb Schweiz. Der gebürtige Franzose leb-
te und arbeitete fast zwei Jahrzehnte in Frankreich, 
Grossbritannien und den USA, bevor er 2024 in die 
Schweiz kam. Als CODA – Kind gehörloser Eltern – 
lernte er früh, wie entscheidend gute Kommunika-
tion ist. Heute setzt er sich mit Leidenschaft für den 
gerechten Zugang zu innovativen Therapien und 
für einen offenen Dialog im Gesundheitswesen ein.

Mehr Informationen unter 
bms.com/ch
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Regula Berger, CEO der BKB und Vor-
sitzende der Konzernleitung sowie Prä-
sidentin des Verwaltungsrates der Bank 
Cler, spricht über den gesellschaftlichen 
Wandel und die Zukunftsstrategien des 
Konzerns. 

Frau Berger, was treibt Sie in Ihrer täg-
lichen Arbeit als CEO der BKB an – ge-
rade in einem sich wandelnden Umfeld?
Mein Antrieb sind die Menschen - also 
unsere Kundinnen und Kunden sowie 
meine rund 1‘400 Kolleginnen und Kol-
legen im Konzern. Wir haben als Kanto-
nalbank mit unserem Leistungsauftrag 
eine Verantwortung für die Wirtschaft 
in der Region und den treuhänderischen 
Umgang mit den Vermögenswerten der 
Bevölkerung. Es geht darum, auch in un-
sicheren Zeiten für unsere Kundinnen 
und Kunden eine verlässliche Partne-
rin zu sein, Wachstum zu ermöglichen 
und sie bei der Erreichung ihrer Ziele 
zu begleiten. Aktuell beschäftigen uns 
vor allem drei Themen: Erstens ist da 
die Tatsache, dass in den nächsten fünf 
Jahren die letzten Vertreter der Baby-
boomer-Generation in Pension gehen. 
Zweitens beschäftigen uns die zuneh-
menden Regulierungen, die wir für uns 
und unsere Kundschaft mit vernünfti-
gem Aufwand adäquat umsetzen müs-
sen. Und drittens gibt es ein instabiles 
geopolitisches Umfeld, welches das Be-
dürfnis nach Stabilität und Sicherheit 
erhöht. 

Haben Sie eine bestimmte Führungs-
philosophie? 
Mir ist es wichtig, situativ richtig zu 
agieren und rasche, aber dennoch fun-
dierte Entscheide zu treffen. Zudem 
sind klare Zielvorgaben essenziell, da-
mit jede und jeder versteht, welchen 
konkreten Beitrag sie oder er leisten 
kann. Wir arbeiten in einem Umfeld, in 
dem Vertrauen und Integrität essenziell 
sind. Ich bin überzeugt, dass es die Mit-
arbeitenden sind, die für unsere Kun-
dinnen und Kunden den Unterschied 
ausmachen. Deshalb ist es auch wich-
tig, dass wir sie möglichst langfristig im 
Konzern BKB halten können. Was mich 
deshalb sehr freut: Unsere Fluktuation 
ist tief und gemäss der jüngsten Um-
frage sind unsere Mitarbeitenden sehr 
motiviert.

Wie setzen Sie Ihre Führungsphiloso-
phie konkret im Arbeitsalltag um?
Unser Entwicklungsmodell fördert den 
Dialog zwischen Vorgesetzten, Team 
und Mitarbeitenden und zeigt die mög-
lichen Karriereschritte transparent 
auf. Es geht darum, dass jede und jeder 
Einzelne seine Potenziale bestmöglich 
entfalten und eine maximale Wirkung 
erzielen kann. Durch den weitgehen-
den Verzicht auf variable Vergütungen 
stärken wir zudem den Teamgedanken 
und unsere langfristige Ausrichtung. 

Was sind für Sie die grössten Erfolge 
der laufenden Strategieperiode – und 
woran messen Sie diese?
Wir sind konstant und stetig gewachsen 
und konnten unseren Gewinn seit 2020 

«Die Menschen suchen
nach einer Bank, 
auf die sie sich 
verlassen können»
Die Basler Kantonalbank 
ist ein Garant für 
Kundennähe und Stabilität. 

jährlich um rund 10 Prozent steigern. 
Wir haben Wachstum im Kerngeschäft 
mit Innovation verbunden und gleich-
zeitig die Steigerung der Produktivität 
und Wahrung der Stabilität im Fokus 
behalten. Für unsere Kundschaft haben 
wir verschiedene Verbesserungen er-
reicht und z.B. in Bezug auf die Digita-
lisierung unserer Kanäle verschiedene 
Vereinfachungen erzielt, wie die On-
line-Kontoeröffnung. In den Bereichen 
«Energie» und «Immobilien» oder auch 
als Anbieter von nachhaltigen Finanzie-
rungslösungen sind wir in den letzten 
vier Jahren zu einem wichtigen Player 
geworden. Zudem sind wir Innovations-
Leader im Kapitalmarkt. So waren wir 
die erste Schweizer Bank, die einen So-
cial Bond herausgegeben hat, und haben 
unseren Kanton bei der ersten Emission 
einer digitalen Anleihe begleitet. 

Sie haben vorher die Babyboomer an-
gesprochen. Wie sehr beeinflusst der 
demografische und gesellschaftliche 
Wandel die Wünsche der Kundinnen 
und Kunden? Wie begleiten Sie die 
Menschen dabei?
Wir verstehen die Tatsache, dass in den 
nächsten fünf Jahren die Babyboomer-
Generation in Pension geht, als Chance. 
Denn damit verändern sich die Bedürf-
nisse fundamental: Statt Vermögen auf-
zubauen, wird es verzehrt. Wir haben 
ein umfassendes Angebot geschaffen, 
mit dem wir unsere Kunden im dritten 
Lebensabschnitt optimal begleiten kön-
nen, damit sie ihn so sorglos wie mög-
lich geniessen können. Wussten Sie, 
dass in der Nordwestschweiz bis 2030 
15 Prozent der Firmen eine Nachfolge-
lösung finden müssen? Wir wollen die-
se Firmen bei diesem Prozess begleiten 
bzw. eine sinnvolle Finanzierung dieser 

Nachfolgelösung anbieten. Der demo-
grafische Wandel betrifft uns auch als 
Arbeitgeberin, weil mit den Babyboo-
mern erfahrene Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeiter pensioniert werden. Weil 
sich die Arbeitsanforderungen in den 
letzten Jahren verändert haben, brau-
chen wir motivierte Talente mit Future 
Skills, wie KI und Innovation. Daneben 
stellt die globale Unsicherheit eine wei-
tere Herausforderung dar. Mehr denn je 
suchen die Menschen nach einer Bank, 
auf die sie sich verlassen können. Hier 
helfen uns die Kundennähe, unsere 
komfortable Eigenmitteilausstattung 
und die Staatsgarantie. 

Wie gelingt es der BKB, in einer  
digitalen Welt Kundennähe neu zu 
 definieren? 
Für uns ist die Kundennähe ganz we-
sentlich. Wir verfügen im Kanton über 
ein sehr dichtes Bankomaten- und Fi-
lialnetz. Aber nicht nur das: Als Univer-
salbank bieten wir auch ein umfassen-
des Angebot an Finanzierungen, Anla-
gen und Handelsgeschäften. Natürlich 

haben wir in den letzten Jahren auch 
in den Ausbau unseres digitalen Ange-
bots – also das E- und Mobile Banking 
– investiert. Heute können unsere Kun-
dinnen und Kunden ihre Anliegen über 
alle Kanäle effizient abwickeln. Für mich 
bedeutet all das gelebte Kundennähe in 
einer digitalen Welt. 

Die Erwartungen an die Arbeit und 
Führung verändern sich. Wie fördern 
Sie bei der BKB eine Kultur, in der Mit-
arbeitende Verantwortung übernehmen 
und sich weiterentwickeln können?
Die Eigenverantwortung ist aus meiner 
Sicht zentral. Deshalb bieten wir eben 
vielfältige Möglichkeiten, damit sich un-
sere Mitarbeitenden weiterentwickeln 
können. Gleichzeitig legen wir Wert auf 
transparente Zielsetzungen. Es ist wich-
tig, dass unsere Erwartungen nachvoll-
ziehbar sind, indem wir das «Warum» 
hinter unserem Handeln erklären. Das 
gelingt nur im Dialog. Wir wollen lang-
fristig wachsen – und dazu das Kom-
missionsgeschäft ausbauen. Damit uns 
das gelingt, müssen wir nicht nur über 

unsere geplante Entwicklung sprechen, 
sondern auch deutlich machen, dass je-
de und jeder Einzelne für die Erreichung 
dieses Ziels einen wichtigen Beitrag 
leisten und eine Wirkung erzielen kann.  

Gibt es Punkte, die sich im Hinblick  
auf die Strategie 2026+ ändern  
oder erweitern werden?
Die neue Strategie werden wir im Spät-
sommer kommunizieren. Das aktuelle 
Tiefzinsumfeld stellt dabei natürlich ei-
ne Herausforderung dar. Für uns heisst 
das: noch mehr Fokus auf Stabilität, Pro-
duktivität und effiziente Prozesse sowie 
eine noch engere Begleitung unserer 
Kundinnen und Kunden. Dank unserer 
regionalen Verwurzelung sind wir nah 
bei den Menschen und wollen das mit 
exzellenten Produkten und kompeten-
ter Beratung auch in Zukunft bleiben. 

Definiert sich der Erfolg einer  
Bank heute anders als vor 20 oder  
30 Jahren?
Heute gibt es rund 40 Prozent weniger 
Banken als vor 20 Jahren. Dennoch hat 
der Wettbewerb zugenommen, weil die 
Banken insgesamt transparenter gewor-
den sind und Bankbeziehungen heute 
innert Minuten online eröffnet wer-
den können. Dies führt dazu, dass die 
Kundinnen und Kunden die Konditio-
nen der einzelnen Anbieter vergleichen 
und wechselbereit sind. Da wir keine 
Preisführerschaft anstreben, müssen 
wir mit besserer Beratung, einfacheren 
Lösungen bzw. mehr Convenience und 
Sicherheit überzeugen. Unsere DNA ist 
die Langfristigkeit. Damit schaffen wir 
Vertrauen. Man könnte sagen: Was heu-
te als Nachhaltigkeit gilt - nämlich das 
langfristige Denken - ist seit mehr als 
125 Jahren unser Erfolgsrezept. 

Wir haben ein umfassendes 
Angebot geschaffen, mit dem 
wir unsere Kunden im dritten 
Lebensabschnitt optimal 
begleiten können, damit sie 
ihn so sorglos wie möglich 
geniessen können. 

Regula Berger ist CEO der Basler Kantonalbank und Prä-
sidentin des Verwaltungsrats der Tochtergesellschaft Bank 
Cler. Die Juristin mit einem Master in Banking & Finance 
und einem LL.M. verfügt über 18 Jahre Erfahrung in der 
Finanzbranche. Nach verschiedenen leitenden Funktionen 
bei der Zürcher Kantonalbank kam sie 2018 als Leiterin des 
Geschäftsbereichs Legal & Compliance zur BKB, wo sie ab 
2021 das kommerzielle Geschäft verantwortete. Seit März 

2025 steht sie an der Spitze der Bank  
und treibt deren strategische Weiterent- 
wicklung mit Fokus auf Kundennähe, Stabilität 
und operative Exzellenz voran.

Basler Kantonalbank
Seit über 125 Jahren ist die BKB in Basel verwurzelt. 
Rund 1‘000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter bieten 

Beratungskompetenz, passgenaue Lösung und Kundennähe. 
«Wir sind aber mehr als nur eine Bank – wir sind Teil der Ge-
sellschaft. Diese Rolle nehmen wir aktiv wahr: als verlässliche 
Partnerin, als Impulsgeberin für Wandel und als Mitgestalte-
rin einer hohen Lebensqualität in der Region Basel.»

Mehr Informationen unter  
www.bkb.ch
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Gleichzeitig kürzen Regierungen die 
Entwicklungshilfe. Dabei ist die Not 
so gross wie noch nie. Bettina Junker, 
Geschäftsleiterin von UNICEF Schweiz 
und Liechtenstein, über die Lage der 
globalen Entwicklungshilfe und die 
Wichtigkeit von Partnerschaften mit 
dem Privatsektor.

Frau Junker, was bedeuten weniger 
Regierungsgelder für die Entwicklungs-
hilfe für die Betroffenen?
In einer Phase zunehmender globaler 
Herausforderungen kürzen mehrere 
bedeutende staatliche Geber ihre Bei-
träge für humanitäre Hilfe und Ent-
wicklungszusammenarbeit zum Teil 
deutlich. UNICEF sieht darin ein Risiko 
für die kurz- und langfristige Versor-
gung von Kindern. Bleibt die finanzielle 
Unterstützung aus, erreichen weniger 
mangelernährte Kinder lebenswichtige 
Hilfe. Mehr Kinder werden dem Unter-
richt fernbleiben, sauberes Trinkwasser 
und medizinische Versorgung werden 
für viele Menschen unzugänglich. In der 
Entwicklungszusammenarbeit wurden 
in den letzten Dekaden enorme Fort-
schritte erzielt, etwa bei der Kinder-
sterblichkeit von Kleinkindern, mitun-
ter durch Immunisierungsprogramme. 
Diese hart erarbeiteten Erfolge drohen 
nun verloren zu gehen. Nothilfe wie 
auch langfristige Entwicklungszusam-
menarbeit ist kein Akt der Wohltätigkeit. 
Es sind gezielte Investitionen in Frieden 
und Sicherheit. Wer Armut bekämpft, 
Jugendlichen Perspektiven eröffnet und 
Ernährung sichert, stärkt den sozialen 
Frieden – und mindert langfristig auch 
die Ursachen von Flucht und Migration.

Wie wirken sich die derzeitigen  
Krisen in der Welt auf die Spenden- 
bereitschaft in der Schweiz aus?
Die gute Nachricht ist, dass UNICEF 
Schweiz und Liechtenstein auch im 
Jahr 2024 mit Spendeneinnahmen von 
knapp 70 Millionen Schweizer Franken 
ein sehr erfreuliches Jahresergebnis 
erzielt hat. Viele Menschen fühlen sich 
angesichts multipler, globaler Krisen 
überfordert – Kriege, Klimawandel, In-
flation, soziale Spannungen. Diese Ent-
wicklungen können zu zögerlicherem 
Spendenverhalten führen. Nun gilt es, 
unbedingt zu verhindern, dass sich die 
globale Unsicherheit hierzulande auf 
die Spendenbereitschaft auswirkt. Un-
ser Ziel ist klar: Auch in einem schwieri-
gen Umfeld wollen wir für Kinder welt-
weit verlässlich arbeiten – und unseren 
Unterstützenden eine starke, vertrau-
enswürdige Plattform dafür bieten.

Warum gewinnt die Zusammenarbeit 
mit dem Privatsektor für UNICEF  
zunehmend an Bedeutung?
Wir leben in einer Zeit der globa-
len Permakrisen. UNICEF steht vor 
der gewaltigen Aufgabe, unter diesen 

«Nachhaltiger Wandel
für Kinder und Jugendliche
braucht verlässliche
Partner» 
Klimakrise, bewaffnete 
Konflikte, wachsende Armut 
und Ernährungsunsicherheit 
verschärfen sich parallel 
und in bislang nicht 
gekanntem Tempo. 

Bedingungen wirksame Hilfe zu leisten 
– schnell, nachhaltig und weltweit. Da-
für braucht es starke Partnerschaften. 
Der Privatsektor spielt eine zentrale 
Rolle: durch Mobilisierung von Res-
sourcen, Innovationskraft und Reich-
weite. UNICEF hat sich strategisch 
weiterentwickelt und ist heute eine 
moderne, effiziente Organisation, die 
gemeinsam mit Unternehmen Lösun-
gen erarbeitet. Im Schulterschluss mit 
dem Privatsektor können wir neue We-
ge gehen, um Kindern selbst in schwie-
rigsten Kontexten zu helfen.

Was macht eine Partnerschaft  
mit UNICEF attraktiv?
Eine Partnerschaft mit UNICEF ist mehr 
als eine klassische Unternehmensspen-
de – sie ist eine strategische Allianz mit 
Wirkung. Unsere Partner investieren 
nicht nur in Projekte, sondern in lang-
fristigen Impact. 

Besonders spannend ist die Ver-
bindung von Innovationskraft und Pro-
grammarbeit – etwa im Bereich digitaler 
Bildung. Die Zusammenarbeit mit einer 
weltweit anerkannten Organisation wie 
UNICEF unterstreicht darüber hinaus 

das gesellschaftliche Engagement und 
schafft Vertrauen bei Kunden, Inves-
toren und der breiten Öffentlichkeit. 
Partnerschaften wirken aber auch nach 
innen: Viele Unternehmen binden ihre 
Teams aktiv ein, etwa über Spendenak-
tionen. Das stiftet Sinn, fördert Identi-
fikation und stärkt eine Unternehmens-
kultur. Unsere Partnerschaften basie-
ren auf dem Prinzip des Shared Value: 
Wir verbinden unternehmerische Stär-
ken mit unserer globalen Expertise und 
Erfahrung, um gemeinsam nachhaltige 
Lösungen für Kinder zu schaffen – sei es 
durch finanzielle Mittel, technologische 
Innovationen oder verantwortungsvol-
les Wirtschaften.

Können Sie ein Beispiel für eine  
Shared-Value-Partnerschaft nennen?
Ein starkes Beispiel ist unsere globa-
le Zusammenarbeit mit der Z Zurich 
Foundation im Programm «Thriving 
Together». Gemeinsam setzen wir uns 
dafür ein, das psychische Wohlbe-
finden von Jugendlichen weltweit zu 
stärken – ein lange vernachlässigtes 
Thema, das in Krisenzeiten immer re-
levanter wird.

Die Stiftung bringt nicht nur finanzielle 
Mittel ein, sondern auch strategisches 
Know-how, ein starkes Netzwerk und 
echtes gesellschaftliches Engagement. 
UNICEF wiederum bringt Erfahrung 
und Expertise, lokale Verankerung und 
Vertrauen. Gemeinsam enttabuisieren 
wir das Thema psychische Gesundheit, 
verbessern den Zugang zu Angeboten 
und fördern Resilienz bei jungen Men-
schen.

Wie stellt UNICEF sicher, dass Part-
nerschaften glaubwürdig bleiben –  
und kein «Bluewashing» betreiben?
Glaubwürdigkeit ist unser höchstes 
Gut. Deshalb prüfen wir potenzielle 
Partner sehr sorgfältig: Werte, Ge-
schäftspraktiken und das Engagement 
für Kinderrechte werden umfassend 
analysiert. Wir wissen, dass unsere 
visuelle Identität – insbesondere die 
Farbe Blau – kritisch hinterfragt wer-
den kann. Der Begriff «Bluewashing» 
mahnt zur Wachsamkeit. Umso wichti-
ger ist es, dass unsere Partnerschaften 
transparent, glaubwürdig und wirksam 
sind – und dazu beitragen, das Leben 
von Kindern nachhaltig zu verbessern.

«Eine Partnerschaft mit UNICEF ist mehr als 
eine klassische Unternehmensspende –  
sie ist eine strategische Allianz mit Wirkung.»

Sie müssen als Geschäftsleiterin  
betriebswirtschaftliches Denken und 
die humanitäre Hilfe vor Ort zusam-
menbringen. Wie geht das?
Diese Schnittstelle ist entscheidend 
für unsere Arbeit. Als Geschäftsleiterin 
bin ich dafür verantwortlich, dass die 
Gebermittel effizient und effektiv ein-
gesetzt werden. Das erfordert unter-
nehmerisches Denken, klare Strategien 
und ein strenges Controlling. Doch im 
Kern geht es bei UNICEF immer um 
Menschen, vor allem um Kinder in Not. 
Unsere Herausforderung besteht darin, 
mit begrenzten Mitteln eine möglichst 
grosse Wirkung zu erzielen – sei es, 
indem wir etwa mit lokalen Partnern 
lebensrettende Programme in Krisen-
gebieten durchführen oder den Zugang 
zu Bildung in abgelegenen Gebieten 
ermöglichen. Ökonomische Prinzipi-
en helfen uns, Prioritäten zu setzen, 
Risiken zu managen und nachhaltig zu 
planen – immer im Dienst unserer hu-
manitären Mission.

Was wünschen Sie sich für die  
nächsten fünf Jahre, um Ihre Arbeit  
voranbringen zu können?
Ich wünsche mir, dass wir als Gesell-
schaft das Bewusstsein dafür weiter 
stärken, dass die Rechte und das Wohl-
ergehen von Kindern keine Selbstver-
ständlichkeit sind – weder global noch 
hier in der Schweiz. Für meine Arbeit 
wünsche ich mir vor allem stabile Part-
nerschaften mit Wirtschaft, Politik und 
Zivilgesellschaft, um gemeinsam nach-
haltige Lösungen zu schaffen. Und ge-
nügend Ressourcen, um unsere Pro-
gramme für Kinder konsequent und 
langfristig umzusetzen. Gerade ange-
sichts globaler Permakrisen braucht 
es nicht weniger Engagement, sondern 
mehr. Und es braucht eine klare Vision: 
nämlich, dass jedes Kind gesund, sicher 
und mit Zugang zu Bildung aufwachsen 
kann. Daran wollen wir in den kommen-
den fünf Jahren mit aller Kraft arbeiten.
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Seit Januar 2019 leitet Bettina Junker das 
Komitee für UNICEF Schweiz und Liechten-
stein. Zuvor war die 59-jährige Managerin 
während fünf Jahren bei der Krebsliga 
Schweiz als Geschäftsleitungsmitglied zu-
ständig für den Bereich Marketing, Kommu-
nikation und Fundraising. Vor ihrem Einsatz 
für karitative Zwecke arbeitete die zweifa-
che Mutter während 17 Jahren in verschie-
denen leitenden Funktionen bei der Credit 
Suisse, zuletzt im Rang eines Directors. 
Bettina Junker hat ein Übersetzerdiplom 
der Dolmetscherschule Zürich sowie ein Li-
zenziat in Kommunikationswissenschaften, 
Germanistik und Französischer Literatur der 
Universität Zürich.

UNICEF Schweiz und Liechtenstein
UNICEF Schweiz und Liechtenstein setzt 
sich dafür ein, dass die Situation der 
Kinder weltweit und in der Schweiz und 
Liechtenstein verbessert wird, dass allen 
Kindern unabhängig von Geschlecht, Her-
kunft, Staatsangehörigkeit, Religion oder 
Sprache die Kinderrechte zugestanden 
werden und die internationale Solidarität 
der Schweizer und liechtensteinischen  
Bevölkerung gefördert wird. 
 
Mehr Informationen unter 
unicef.ch
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CEO Cristian Grossmann über die 
Kunst, Teams besser zu vernetzen und 
gleichzeitig zu motivieren.

Herr Grossmann, welche Ziele  
verfolgen Sie für Beekeeper im  
Schweizer Markt?
Für Beekeeper – und jetzt gemein-
sam mit LumApps – verfolgen wir im 
Schweizer Markt weiterhin eine kla-
re Mission: Wir wollen die Arbeit für 
operative Mitarbeitende vereinfachen. 
Diese Vision wird in Zukunft noch wei-
ter gefasst: Zusammen werden wir 
eine Plattform für alle Mitarbeitenden 
schaffen – ob im operativen Bereich 
oder am Schreibtisch, unabhängig von 
Standort und Branche. Mit der Fusion 
transformiert sich Beekeeper gemein-
sam mit LumApps zu einem europäi-
schen Unicorn. Das neue Unternehmen 
vereint Schweizer Ingenieurskunst mit 
globaler Reichweite und setzt neue 
Massstäbe für skalierbare, moderne 
Arbeitsplatztechnologien «Made in 
Europe». Das gemeinsame Ziel ist es, 
unseren Kunden dabei zu helfen, die 
Arbeitsweise zu transformieren und 
alle Mitarbeitenden engagiert und ge-
stärkt zu halten. Bereits heute unter-
stützen wir über 2‘000 Kunden, bedie-
nen über 7 Millionen Nutzer weltweit 
und vereinen mehr als 600 engagier-
te Teammitglieder von LumApps und  
Beekeeper. Das positioniert uns als kla-
ren Marktführer in unserem Bereich.

Welche Schweizer Branchen stehen 
für Sie besonders im Fokus?
Speziell in der Schweiz konzentrieren 
wir uns – nach wie vor – auf Bereiche 
wie das Gastgewerbe, den Detailhan-
del, die Produktion und Fertigung, das 
Bauwesen sowie das Gesundheitswe-
sen. Also jene Sektoren, die das Rück-
grat unserer Wirtschaft bilden und in 
denen viele Mitarbeitende ohne festen 
Büroplatz arbeiten. Diese Branchen 
haben spezifische Herausforderungen 
in der internen Kommunikation und im 
Zugang zu digitalen Tools, die wir mit 
unserer auf Mobile-First ausgelegten 
Lösung adressieren. Wenn ein spon-
taner Wetterumschwung auf der Bau-
stelle eine Planänderung nötig macht, 
erhalten alle Bauarbeiter die neuen In-
formationen direkt aufs Handy. Wir un-
terstützen in der Schweiz erfolgreich 
Kunden wie Coop im Einzelhandel, 
Spitex und das Kantonsspital Baden 
im Gesundheitswesen, sowie Pilatus 
Aircraft in der Produktion, Eberhard 
im Bauwesen, Technologieunterneh-
men wie ABB und viele weitere. Durch 
den Zusammenschluss mit LumApps 

erweitern wir unsere Fähigkeiten, 
um die gesamte Belegschaft über alle 
Branchen hinweg zu erreichen. Dies 
stärkt unsere Position, sowohl kleine 
und mittelständische Unternehmen 
als auch große Organisationen zu be-
dienen.

Wie positionieren Sie Beekeeper im 
Umgang mit dem Fachkräftemangel?
Der Fachkräftemangel bleibt eine der 
grössten Herausforderungen für Un-
ternehmen in den operativen Branchen. 
Dies wurde auch in unserer jährlichen 
Studie zur operativen Arbeit deutlich; 
25 Prozent der Befragten bezeichnen 
fehlendes Personal als die grösste He-
rausforderung in ihrem Arbeitsalltag. 
Mit Beekeeper haben wir uns zum Ziel 
gesetzt, diesen Mangel zu adressie-
ren, indem wir die Arbeit operativer 
Teams mit digitalen Tools erleichtern 
und die Bindung an ihr Unternehmen 
stärken und so ihre Zufriedenheit stei-
gern. Unsere Lösung ist ein echter 
One-Stop-Shop für den operativen 
Mitarbeitenden. Neben verschiede-
nen Kommunikationstools bieten wir 
Funktionen wie digitale Dienstpläne, 
Zugang zu wichtigen Dokumenten und 
Aufgabenmanagement. 

Eine Pflegekraft kann ihren Dienst-
plan nicht nur digital einsehen, son-
dern bei Engpässen auch direkt per 
App Schichttausch-Anfragen senden 
und Ersatz finden. Die Einarbeitung 
neuer Mitarbeitender im Einzelhandel 
wird vereinfacht, weil alle Schulungs-
unterlagen und Produktinformatio-
nen digital abrufbar sind – ohne lange 
Suche nach Handbüchern. Und das 
mühsame Ausfüllen von Checklisten 
auf dem Bau entfällt, wenn alle Aufga-
ben digital erfasst und dokumentiert 
werden können. Unsere Tools sind so 
gestaltet, dass sie auch von weniger 
technikaffinen Nutzern ohne Training 
schnell verstanden werden. Somit 
treiben die Mitarbeitenden die digitale 
Transformation von unten und helfen 
so Unternehmen, die Produktivität und 
das Engagement zu steigern. Indem 
wir Teams mehr Handlungsspielraum 
geben und eine Kultur der Verbunden-
heit, des Vertrauens und der Transpa-
renz schaffen, fördern wir nicht nur die 
Mitarbeiterzufriedenheit als Schlüssel 
zum Unternehmenserfolg, sondern 
auch die Bindung an das Unternehmen.

Wie wird die Künstliche Intelligenz  
die Arbeit für operative Teams in  
Zukunft verändern?
Viel zu oft konzentriert sich die Dis-
kussion um Künstliche Intelligenz auf 
die Technologie an sich. Wir sehen 

«Wir sind der 
One-Stop-Shop, der 
operative Teams 
intelligent vernetzt, 
um die Employee 
Experience nachhaltig 
zu verbessern»
Reibungslose Kommunikation? War noch nie so 
wertvoll wie heute. Gemeinsam mit LumApps 
hält Beekeeper alle Mitarbeitenden in Teams und 
Unternehmen jederzeit auf dem Laufenden. 

KI vielmehr als «Value Acccelerator», 
als Möglichkeit, Probleme für unsere 
Nutzer auf eine smartere und effizi-
entere Art und Weise zu lösen und so 
Mehrwert zu stiften. Das Ziel ist, die 
Mitarbeitenden zu befähigen, sich auf 
Aufgaben zu konzentrieren, die nicht 
von Technologie übernommen werden 
können. Bislang wurde KI hauptsäch-
lich für Teams in Büro-Settings entwi-
ckelt, was die Realität der operativen 
Belegschaft oft ausser Acht liess. Mit 
unserem Ansatz gestalten wir KI-Lö-
sungen so, dass sie sich nahtlos in den 
schnellen, physischen und oft unvor-
hersehbaren Alltag dieser Mitarbei-
tenden einfügt und sie unterstützen. 
Ein gutes Beispiel dafür ist unsere 

neue Kl-Assistentin Maia. Maia unter-
stützt operative Mitarbeitende und 
Führungskräfte bei typischen Aufga-
ben. Ein Schichtleiter kann nach einer 
langen Nachtschicht schnell die wich-
tigsten Punkte aus dem Team-Chat mit 
Maia zusammenfassen – in Sekunden, 
bevor der nächste Dienst beginnt. Oder 
ein Verkäufer im Detailhandel kann ei-
ne Kundenanfrage zu einem seltenen 
Produkt mit Maia passend in Echt-
zeit beantworten. Für Führungskräfte 
analysiert Maia die Stimmung in den 
Team-Chats – ganz ohne lange Um-
fragen. Die Ziele der Sentiment-Ana-
lyse werden dabei offen kommuniziert 
und die absolute Anonymität der Ant-
worten ist garantiert. Damit können 

frühzeitig Anzeichen von Überlastung 
oder Unzufriedenheit erkannt und 
proaktiv Massnahmen ergriffen wer-
den. Das Interface der Beekeeper-KI 
ist dazu leicht verständlich und für die 
spezifischen Anforderungen operativer 
Mitarbeiter optimiert. Natürlich er-
füllt die Lösung auch höchste Sicher-
heits- und Datenschutzstandards. Als 
Schweizer Unternehmen halten wir 
uns auch an strenge Vorschriften wie 
das EU-KI-Gesetz. In Zusammenarbeit 
mit der ETH Zürich bringen wir ausser-
dem vertrauenswürdige Forschung in 
die Praxis. KI wird dann wirksam, wenn 
Menschen ihren Nutzen erkennen – es 
geht nicht um Schlagworte, sondern 
um echte Unterstützung.

«Das Unternehmen vereint 
Schweizer Ingenieurskunst 
mit globaler Reichweite 
und setzt neue Massstäbe 
für skalierbare, moderne 
Arbeitsplatztechnologien 
Made in Europe.»

Cristian Grossmann stammt aus 
einer Familie von «Frontline Workern» 
und hat Erfahrung mit operativer 
Arbeit. Als Chemieingenieur und pro-
movierter Elektroingenieur verfügt 
er über mehr als 15 Jahre Erfahrung 
in den Bereichen Strategie, Fortune-
500-Unternehmensberatung und 
Start-ups. 

Beekeeper
Beekeeper ist die führende Mitar-
beiter-App für Kommunikation und 
Produktivität. Die Plattform wurde 
speziell für Unternehmen mit opera-
tiven Arbeitskräften in Service, Pflege, 
Verkauf, Produktion und Bau ent-
wickelt und ist weltweit bei mehr als 
1‘500 Kunden im Einsatz. Der mobile, 
digitale Arbeitsplatz vernetzt die ge-
samte Belegschaft, unabhängig von 
Berufsgruppe, Standort oder Sprache.

Mehr Informationen unter  
beekeeper.io/de
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Marcel Frei, seit Februar 2020 CEO der 
Schenker Storen AG, über Servicequali-
tät, Digitalisierung und Nachhaltigkeit 
– und Produkte, die ganz im Sinne ihrer 
Aufgabe  natürliche  Ressourcen  und 
Einflüsse schützen.

Herr Frei, wie differenzieren Sie  
sich im Markt der Sonnen- und  
Wetterschutzlösungen?
In einem zunehmend gesättigten Markt 
differenzieren wir uns über drei Dinge: 
Über  eine  ganzheitliche  Beratung  für 
den  gesamten  Gebäudelebenszyklus, 
eine  hohe  Fertigungstiefe  mit  Quali-
tätsfokus  „Swiss  Made»  und  ein  star-
kes,  geschultes  Servicenetzwerk  mit 
klar  definierten  Reaktionszeiten.  Wir 
liefern nicht nur ein Produkt, sondern 
eine Lösung – inklusive Planung, Mon-
tage, Wartung und Modernisierung.

Was sind Ihre strategischen  
Prioritäten für die nächsten fünf  
Jahre im Schweizer Markt?
Unsere Strategie basiert auf drei zen-
tralen Säulen: Kundennähe & Service-
qualität, Nachhaltigkeit und Innovation. 
Wir  setzen  auf  ein  starkes  regionales 
Netz  und  schnelle  Reaktionsfähigkeit, 
um  unseren  Kunden  bestmöglichen 
Service zu bieten. Nachhaltigkeit  liegt 
dabei  im Fokus,  indem wir energieef-
fiziente,  langlebige Produkte und res-
sourcenschonende  Prozesse  fördern. 
Im  Bereich  Innovation  konzentrieren 
wir uns vor allem auf Outdoor-Living, 
Automatisierung,  Systemintegration 
und neue Materialien. Zudem sehen wir 
grosses Potenzial im Bereich Moderni-
sierung und Servicegeschäft.

Welche Rolle spielt Innovation in  
Ihrem Unternehmen und wie  
fördern Sie diese?
Innovation  ist  ein  wesentlicher  Be-
standteil  unserer  Unternehmensstra-
tegie.  Wir  investieren  kontinuierlich 
in  Forschung  und  Entwicklung,  um 
neue  Technologien  und  Lösungen  zu 
entwickeln.  Zudem  fördern  wir  eine 
Kultur der Innovation innerhalb unse-
res  Unternehmens,  indem  wir  unsere 
Mitarbeiter ermutigen, kreative  Ideen 
einzubringen und neue Ansätze auszu-
probieren.

Welche Rolle spielt Schenker Storen 
in der Wertschöpfungskette rund  
ums smarte Bauen?
Wir verstehen  uns als  aktiver  Partner 
in der Wertschöpfungskette des smar-
ten Bauens. Unsere Lösungen werden 
zunehmend  in  intelligente  Gebäude-
steuerungen  integriert,  sei  es  über 
KNX-Systeme, IoT-Schnittstellen oder 
individuelle  Smart-Home-Anbindun-
gen. Darüber hinaus bringen wir unser 
Know-how frühzeitig in die Planungs- 
und  Projektierungsphasen  ein  und 
arbeiten  mit  führenden  Anbietern  im 
Bereich  Gebäudeautomation  zusam-
men,  um  die  Schnittstellen  zwischen 
Technik,  Design  und  Energieeffizienz 
optimal zu gestalten.

«Wir liefern nicht 
nur ein Produkt,
sondern 
eine Lösung»
Sonnen- und 
Wetterschutz sind zentrale 
Herausforderungen 
für jedes Gebäude.  

Welche Rolle spielt die Digitalisierung 
in Ihrem Unternehmen? 
Digitalisierung ist für uns ein zentrales 
Zukunftsthema. Wir investieren sowohl 
in automatisierte Produktionslinien als 
auch in digitale Tools für Service, Bera-
tung und Planung. Beispiele sind digita-
le Aufmass-Tools, BIM-basierte Zusam-
menarbeit inklusive 3D-Planungsdaten 
und intelligente CRM-Systeme. Zudem 
haben  wir  letztes  Jahr  einen  Online 
Konfigurator für Sonnenstoren einge-
führt, in welchem vor allem Privatkun-
den  ihre  Traum-Sonnenstore  zusam-
menstellen  können  und  automatisch 
generiert eine Richtpreisofferte per E-
Mail erhalten – selbstverständlich ver-
knüpft mit dem CRM. Damit schaffen 
wir Transparenz, Geschwindigkeit und 
einen nahtlosen Informationsfluss über 
alle Touchpoints hinweg – von der Be-
ratung bis zur Nachbetreuung. Um der 
Bedeutung der  IT, der Digitalisierung 
und Automatisierung gepaart mit den 
Möglichkeiten  aus  der  KI  Rechnung 
zu tragen, habe wir entschieden, die-
sen Bereich mit dem verantwortlichen 
Mitarbeiter in die Gruppenleitung auf-
zunehmen.

Wie verändert der Trend zu  
nachhaltigem Bauen Ihre Produktent-
wicklung und Marktstrategie?

Nachhaltigkeit  ist  längst  kein  Trend 
mehr, sondern ein integraler Bestand-
teil moderner Baukonzepte – und ent-
sprechend fest in unserer Produktent-
wicklung und Marktstrategie verankert. 
Unsere Lösungen leisten einen direkten 
Beitrag zur Nachhaltigkeit von Gebäu-
den, sei es durch automatisierten Son-
nenschutz,  adaptive  Steuerungssys-
teme oder klimarelevante Materialien. 
Wir  entwickeln  unsere  Produkte  sys-
tematisch  entlang  der  Anforderungen 
an  klimaneutrales  Bauen,  der  Miner-
gie-Standards sowie der zunehmenden 
ESG-Vorgaben der Bauherren. Die enge 
Zusammenarbeit mit  Architekten  und 
Planern sichert dabei eine praxisnahe 
Umsetzung.

Welche konkreten Massnahmen ergrei-
fen Sie, um die Nachhaltigkeit  
Ihrer Produkte zu gewährleisten?
Wir setzen auf eine ganzheitliche Be-
trachtung des gesamten Lebenszyklus 
unserer Produkte. Das bedeutet, dass 
wir von der Materialwahl über die Pro-
duktion  bis  hin  zur  Entsorgung  hohe 
Nachhaltigkeitsstandards  einhalten. 
Unsere  Produkte  sind  recyclingfähig 
und wir arbeiten daran, den CO2-Fuss-
abdruck kontinuierlich zu reduzieren. 
Zudem investieren wir in ressourcen-
schonende  Produktionsprozesse  und 

fördern die Kreislaufwirtschaft. Unse-
re Systeme sind darauf ausgelegt, den 
Energieverbrauch zu senken und somit 
einen positiven Beitrag zum Klimaziel 
«Netto-Null»  im  Gebäudebereich  zu 
leisten.

Wie wichtig ist Ihnen der Dialog 
mit Architekten, Planern und Bau-
herren?
Der  Dialog  mit  Architekten,  Planern 
und  Bauherren  ist  für  uns  entschei-
dend,  insbesondere  im  Kontext  von 
Service und Nachhaltigkeit. Unser Ziel 
ist  es,  komplexe  Anforderungen  früh 
zu verstehen und gemeinsam mit allen 
Beteiligten  wirtschaftlich  und  tech-
nisch überzeugende Lösungen zu rea-
lisieren, welche auch dem ästhetischen 
Anspruch gerecht werden. Durch den 
aktiven  Austausch  und  die  enge  Zu-
sammenarbeit stellen wir sicher, dass 
unsere Produkte und Dienstleistungen 
auch in Zukunft den höchsten Ansprü-
chen  an  Nachhaltigkeit  und  Service-
qualität gerecht werden.

Wie entwickelt sich der Servicebereich 
im Vergleich zum Neugeschäft und 
welche Potenziale sehen Sie hier?
Der  Servicebereich  gewinnt  zuneh-
mend  an  Bedeutung,  insbesondere 
im  Bereich  der  Modernisierung  und 
Wartung bestehender Gebäude. Viele 
Objekte  müssen  modernisiert  wer-
den,  was  grosses  Potenzial  für  unser 
Servicegeschäft bietet. Wir sehen hier 

einen wichtigen Zukunftsmarkt, da die 
Anforderungen  an  energieeffiziente 
und nachhaltige Lösungen weiter stei-
gen.  Unsere  Kunden  profitieren  von 
unseren  umfassenden  Dienstleistun-
gen,  die  Planung,  Montage,  Wartung 
und Modernisierung umfassen. Durch 
gezielte Weiterbildung unserer Teams 
und  den  Einsatz  digitaler  Werkzeuge 
stellen wir sicher, dass wir auch in die-
sem  Bereich  höchste  Qualität  bieten 
können.

Wie gehen Sie mit Kunden- 
feedback um?
Kundenfeedback ist für uns von gröss-
ter  Bedeutung.  Wir  nutzen  verschie-
dene  Kanäle,  um  Rückmeldungen  zu 
sammeln,  darunter  Kundenumfragen, 
direkte Gespräche und digitale Platt-
formen. Dieses Feedback fliesst direkt 
in unsere Entwicklungsprozesse ein.

Wie sehen Sie die zukünftige Entwick-
lung Ihres Unternehmens und welche 
Ziele haben Sie sich gesetzt?
Wir sehen eine vielversprechende Zu-
kunft  für unser Unternehmen,  insbe-
sondere  im  Bereich  der  nachhaltigen 
und innovativen Lösungen. Unser Ziel 
ist es, unsere Marktstellung weiter aus-
zubauen und gleichzeitig unseren Bei-
trag zu einer nachhaltigen Entwicklung 
zu leisten. Dazu setzen wir auf konti-
nuierliches  Wachstum,  die  Stärkung 
unserer  Kundenbeziehungen  und  die 
Investition in neue Technologien.

«Wir entwickeln unsere 
Produkte systematisch 
entlang der Anforderungen 
an klimaneutrales Bauen,  
der Minergie-Standards 
sowie der zunehmenden ESG-
Vorgaben der Bauherren.»

Marcel Frei ist seit Februar 2020 CEO der 
Schenker Storen AG mit Sitz in Schönen-
werd – zuvor war er bereits zweieinhalb 
Jahre Verwaltungsrat des Unternehmens. 
Als gelernter Maschinenbauingenieur mit 
Zusatzstudium in Betriebswirtschaft bringt 
er langjährige Führungs- und Industrie-
erfahrung aus der Bau- und Fensterbran-
che in seine Rolle ein. Unter seiner Leitung 
reagierte das Group-Unternehmen erfolg-
reich auf Krisen wie Pandemie, Liefereng-
pässe und Energiepreisschocks, setzte auf 
mehr Nachhaltigkeit durch Photovoltaik 
und Wärmepumpen und stärkte interna-
tionale Standorte in der Schweiz, Deutsch-
land und Frankreich. 

Schenker Storen
Mit eigener Forschung, Entwicklung, 
Produktion und eigenem Vertrieb und 

Service bietet Schenker Storen ein um-
fassendes Sortiment an Sonnen- und 
Wetterschutzprodukten für Innen- und 
Aussenräume. Als Schweizer Unterneh-
men mit über 140-jähriger Tradition stellt 
Schenker Storen höchste Ansprüche an 
die Produkte und Dienstleistungen – von 
der ersten Produktidee bis zur Wartung 
beim Kunden. Schweizweit mit über 30 
Niederlassungen lokal verankert, garan-
tiert Schenker Storen persönliche Be-
ratung und massgeschneiderten Service 
direkt beim Kunden. Zusammen mit der 
Tochterfirma EHRET deckt die Gruppe das 
gesamte Produktspektrum ab und ist er-
folgreich in der Schweiz, Deutschland und 
Frankreich tätig.

Mehr Informationen unter  
storen.ch
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«Personalführung ist
schwieriger als die 
Reparatur oder Umrüstung
eines Flugzeugs»
2007 gründete der gelernte Flugzeugingenieur Kadri 
Muhiddin in Basel AMAC Aerospace. 

Der Chef, Präsident und Mehrheitsak-
tionär des Unternehmens erzählt, wie 
der Ausbau von Flugzeugen nicht nur 
Politiker und Stars bewegt, sondern 
auch dazu beitragen kann, die Welt zu 
verbessern. 

Herr Muhiddin, wissen Sie noch, wie 
Sie sich bei der Gründung Ihrer AMAC 
Aerospace 2007 gefühlt haben? Sie 
hatten ja bereits die Firmen GAMIT 
und Tailwind Airlines gegründet. 
Mein Gefühl war nicht anders als bei 
der Gründung von GAMIT 1990 in 
Grossbritannien und Tailwind Airlines 
2005 in der Türkei. AMAC wurde mit 
einigen anderen Gründern aus der 
Taufe gehoben, von denen die meisten 
das Unternehmen verliessen. Nach ei-
nigen Jahren des Betriebs übernahm 
ich dann die Rolle des Group CEO so-
wie des Vorsitzenden. Seitdem hat sich 
die Gruppe exponentiell entwickelt. 
Wir sind jetzt acht Unternehmen in 
sechs Ländern mit neun Operations-
basen. Unser Ziel ist es, den Luftfahrt-
markt so zu bedienen, dass wir die 
bestehenden Standards immer weiter 
verbessern können.

Gab es für Sie und Ihr Team  
besondere Meilensteine?
Wir arbeiten nicht mit Meilenstein-
plänen, obwohl eine ordentliche Ex-
pansion immer möglich ist. Die Grup-
pe wurde als Reaktion auf die Markt-
nachfrage entwickelt. Der Markt ist der 
treibende Faktor. Das AMAC-Team ist 
immer bereit, auf neue Anforderungen 
zu reagieren, wenn sie auftreten.

Wie unterstützen sich die verschiede-
nen Standorte, wenn es einmal  
ein Problem gibt? 
Obwohl jedes Unternehmen über ein 
eigenes Expertenteam verfügt, ist Ba-
sel unser Hauptstandort, der Hauptsitz 
der Gruppe. Wir unterstützen stets 
andere Unternehmen innerhalb der 
Gruppe. Sollten wir jedoch einen Teil 
unseres erforderlichen Fachwissens 
zur Unterstützung an einen anderen 
Standort innerhalb oder ausserhalb 
der Gruppe verlagern müssen, sind wir 
dazu sofort bereit, und zwar so schnell 
wie möglich. Wenn wir beispielsweise 
irgendwo auf der Welt das Flugzeug 
eines unserer Kunden retten müssten, 
reagieren wir schnell und unmittelbar. 
In solchen Fällen halten wir nichts von 
bürokratischen Debatten.

Der individuelle Umbau von Flug-
zeugen erfordert ein Gespür für das, 
was möglich ist. Was antworten Sie 

Kunden, wenn diese ihre besonderen 
Wünsche vortragen?
Selbstverständlich wird jedes Flugzeug 
massgeschneidert, um dem Design des 
Kunden und seines Einsatzgebietes zu 
entsprechen. Allerdings verringert ei-
ne schwere Innenausstattung je nach 
Flugzeugtyp und -grösse natürlich die 
Reichweite des Flugzeugs und kann 
den Einsatzbereich einschränken. Eine 
leichtere Innenausstattung macht das 
Flugzeug hingegen flexibler im Einsatz. 
Die meisten unserer Kunden sind sich 
heutzutage durchaus bewusst, dass 
ihnen die Reichweite wichtiger ist als 
eine schwere Innenausstattung. Unse-
re Rolle gegenüber unseren Kunden 
besteht hierbei in einer beratenden 
Funktion. Für manche, die keine gros-
sen Reichweiten benötigen und eine 
besonders komfortable Innenausstat-
tung bevorzugen, sind wir in der La-
ge, Flugzeuge nach ihren Wünschen 
wie fliegende Paläste voller Luxus zu 
bauen, sofern sie sich den Preis leisten 
können, ohne natürlich die Sicherheit 
des Flugzeugs und der Passagiere zu 
beeinträchtigen.

Geht es um Luxus – oder um die  
Garantie, dass alles einfach und  
massgeschneidert im Sinne der  
Kunden funktioniert?
Wie gesagt verwirklichen wir die 
Träume unserer Kunden auf jede ge-
wünschte Art und Weise im Rahmen 
der zulässigen gesetzlichen und flugsi-
cherheitsrelevanten Massnahmen, die 
von den jeweiligen Luftfahrtbehörden 
vorgeschrieben werden.

Wo liegen die besonderen Heraus- 
forderungen bei der Wartung von 
Flugzeugen?
Flugzeugwartung ist nicht anders als 
eine Untersuchung beim Arzt. Es gibt 
die jährlichen Routinearbeiten, die wir 
gemäss den Vorgaben des Flugzeug-
herstellers durchführen müssen. Je 
älter das Flugzeug, desto wahrschein-
licher sind Probleme. In der Luftfahrt 
heisst es: «Use it or loose it.» In einer 
perfekten Wartungswelt glauben wir 
nicht an alte und neue Flugzeuge, ab-
gesehen vielleicht von neuer Techno-
logie. Wir glauben, dass ein gut gewar-
tetes altes Flugzeug sicherer und bes-
ser ist als ein vernachlässigtes neues 
Flugzeug. Korrosion und Risse sind 
das, was wir sehen. Der Schweregrad 
hängt vom tatsächlichen Befund ab. 
Unsere Aufgabe ist es, diese Mängel zu 
finden und zu beheben. Eine Heraus-
forderung, die uns dabei begegnet, ist 
der Mangel an Ersatzteilen aufgrund 
des Alters des Flugzeugs.

Sie haben mit vielen unterschiedlichen 
Menschen zu tun. Gibt es ein  
Geheimnis, mit dem Sie auf  
Menschen zugehen?
Die Gruppe beschäftigt rund 2‘000 
Mitarbeiter an verschiedenen Stand-
orten. Trotz ihrer unterschiedlichen 
Länder und Kulturen sind sie alle in 
der Luftfahrt tätig. Nach 50 Jahren in 
dieser Branche glaube ich nicht, dass 
ich geheime Wege brauche, um mit 
meinen Teams zu kommunizieren. Ich 
bin da, um sie zu unterstützen, wenn 
sie Hilfe bei ihrer Arbeit und bei der 
Verbesserung der Problemlösung be-
nötigen. Genauso wenig brauchen sie 
geheime Wege, um mit mir zu kommu-
nizieren. Was die Kommunikation mit 
unseren Kunden betrifft, so ist auch 
sie kein Geheimnis. Unsere Qualität 
bei der Erfüllung der Kundenwünsche 
öffnet uns alle Türen für Gespräche. 
Wenn der Kunde bereit ist, den von 
uns geforderten Preis zu zahlen, ist es 
nur folgerichtig, ihm das zu liefern, was 
er möchte.

Qualität hat für Sie oberste Priorität. 
Wie wichtig ist stetiges Dazulernen im 
Bereich der Planung, Wartung  
und Umbauten?
Ja, Qualität ist das oberste Ziel in je-
dem MRO-Bereich, insbesondere bei 
AMAC. Kontinuierliches Lernen ist für 
alle extrem wichtig, selbst in meinem 
Alter und mit meiner Erfahrung. Ich 
sehe auch für mich noch Raum zum 
Dazulernen. Lernen ist ein endloser 

«Wenn wir beispielsweise 
irgendwo auf der Welt das 
Flugzeug eines unserer 
Kunden retten müssten, 
reagieren wir schnell und 
unmittelbar. In solchen 
Fällen halten wir nichts 
von bürokratischen 
Debatten.»

Prozess, und damit geht auch das Er-
lernen neuer Technologien einher, die 
sich in dieser Branche ständig weiter-
entwickeln. Jede unserer Aufgaben, ob 
Wartung oder Umbau, erfordert inten-
sive Planung und Vorbereitung. Unsere 
Ingenieure sind sich dessen bewusst. 
Sie führen die erforderlichen Diskus-
sionen und stellen sicher, dass alle an 
der Durchführung des Projekts be-
teiligten Personen über die geplanten 
Arbeiten bestens informiert sind.

Die Luftfahrt verändert sich. Nachhal-
tigkeit wird, je nach Land und 
 politischer Vorgaben, wichtiger.  
Was bedeutet das für Sie und  
den MRO-Bereich?
Natürlich ist Nachhaltigkeit wichtig 
und sie spiegelt die in den einzelnen 

Regionen verfügbaren Ressourcen 
wider. Viele Faktoren wirken sich auf 
die Nachhaltigkeit aus, darunter un-
ser Verhalten gegenüber der Umwelt, 
geopolitische Beschränkungen in be-
stimmten Bereichen und einiges mehr. 
In bestimmten Fällen sind wir mit Ein-
schränkungen konfrontiert, wenn es 
darum geht, diese Nachhaltigkeit zu 
erreichen, insbesondere bei derart 
schnelllebigen Technologien in der 
Branche, dass es mitunter schwierig 
wird. Aber letztendlich gelingt es uns, 
jedes Problem anzugehen und zu lö-
sen, ohne die Sicherheit und die Ska-
leneffekte zu beeinträchtigen.

AMAC Aerospace ist ein Familien- 
unternehmen. Hat das Einfluss auf 
Ihren Führungsstil?

AMAC ist ein Familienunternehmen. 
Die Kinder einiger unserer Mitarbeiter 
arbeiten im Unternehmen. Wenn ein 
Verwandter die richtige Qualifikation 
mitbringt oder Leistung zeigt, geben 
wir ihr oder ihm stets den Vorzug. Füh-
rung ist ein Job, kein Titel. Wenn Sie 
behaupten, eine Führungskraft zu sein, 
Ihre Arbeit aber nicht produktiv erledi-
gen, wird das System Sie entlarven und 
das Unternehmen wird nicht funktio-
nieren. Um erfolgreich zu sein, müssen 
Sie mit gutem Beispiel vorangehen und 
jegliche Bürokratie zwischen Ihnen 
und Ihrem Team abbauen. Das Wich-
tigste ist, den Menschen zuzuhören. 
Denn wenn jemand Sie als Führungs-
kraft wahrnimmt, benötigt er oder sie 
möglicherweise Ihre Anleitung oder 
Unterstützung. Sie sollten ihn nicht 

einfach abweisen. Deshalb glauben 
wir seit der Gründung dieser Gruppe 
an flache Hierarchien ohne Barrieren.

Sie reisen selbst viel zu Kunden.  
Arbeiten Sie, wenn Sie über den  
Wolken sind? 
Jeder arbeitet am Boden und, wenn 
nötig, über den Wolken. Glückli-
cherweise erledige ich den Grossteil 
meiner Arbeit mit meinem Team am  
Boden, bevor ich reise. Im Vergleich 
dazu arbeite ich über den Wolken 
nicht so viel.

Was ist das Geheimnis einer  
guten Mitarbeiterführung?
Ich bin schon lange genug in die-
ser Branche tätig, um Ihnen sagen 
zu können, dass die Personalführung 

schwieriger ist als die Reparatur oder 
Umrüstung eines Flugzeugs. Wir haben 
über 45 Nationalitäten in der Gruppe, 
die Kultur ist von Person zu Person 
unterschiedlich, die Art und Weise, wie 
sie sich kleiden, essen, arbeiten, spre-
chen. Aber wir sind sehr glücklich, sa-
gen zu können, dass unsere Probleme 
vergleichsweise gering sind, weil das 
AMAC-Team mittlerweile so gemischt 
ist, dass seine Hauptbedeutung darin 
besteht, seine Arbeit richtig zu erledi-
gen. Unser Team ist unersetzlich. Es 
hat Jahre gedauert, bis diese Mischung 
harmonisch funktioniert hat. Jeder hat 
seinen oder ihren Bereich, aber alle 
tragen zum Hauptziel bei, und das ist 
das Interesse unserer Kunden - und 
dafür zu sorgen, dass der Name AMAC 
jedes Jahr höher «fliegt».

AMAC Aerospace
Als Anbieter für die Wartung (Maintenance) und 
den Innenausbau (Completion) von Flugzeugen 
wurde AMAC Aerospace 2007 in Basel gegründet. 
Mit 1‘200 Mitarbeitern ist das Unternehmen mitt-
lerweile der grösste private MRO & Completion 
Center der Welt. Geleitet wird AMAC Aerospace 
von Kadri Muhiddin, Group Executive Chairman/
CEO, Tarek Muhiddin (COO) und Mauro Grossi 
(GCFO). Das Unternehmen hat seinen Hauptsitz 
am EuroAirport Basel-Mülhausen und verfügt über 
fünf moderne Hangars für die Aufnahme aller Arten 
von Flugzeugen, eine Charter- und Management-
abteilung in Kloten, Zürich, und eine hundertpro-
zentige Tochtergesellschaft mit einem Hangar für 
die Wartung am internationalen Flughafen Atatürk 
in Istanbul, Türkei.

Mehr Informationen unter  
amacaerospace.com
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«Personalführung ist
schwieriger als die 
Reparatur oder Umrüstung
eines Flugzeugs»
2007 gründete der gelernte Flugzeugingenieur Kadri 
Muhiddin in Basel AMAC Aerospace. 

Der Chef, Präsident und Mehrheitsak-
tionär des Unternehmens erzählt, wie 
der Ausbau von Flugzeugen nicht nur 
Politiker und Stars bewegt, sondern 
auch dazu beitragen kann, die Welt zu 
verbessern. 

Herr Muhiddin, wissen Sie noch, wie 
Sie sich bei der Gründung Ihrer AMAC 
Aerospace 2007 gefühlt haben? Sie 
hatten ja bereits die Firmen GAMIT 
und Tailwind Airlines gegründet. 
Mein Gefühl war nicht anders als bei 
der Gründung von GAMIT 1990 in 
Grossbritannien und Tailwind Airlines 
2005 in der Türkei. AMAC wurde mit 
einigen anderen Gründern aus der 
Taufe gehoben, von denen die meisten 
das Unternehmen verliessen. Nach ei-
nigen Jahren des Betriebs übernahm 
ich dann die Rolle des Group CEO so-
wie des Vorsitzenden. Seitdem hat sich 
die Gruppe exponentiell entwickelt. 
Wir sind jetzt acht Unternehmen in 
sechs Ländern mit neun Operations-
basen. Unser Ziel ist es, den Luftfahrt-
markt so zu bedienen, dass wir die 
bestehenden Standards immer weiter 
verbessern können.

Gab es für Sie und Ihr Team  
besondere Meilensteine?
Wir arbeiten nicht mit Meilenstein-
plänen, obwohl eine ordentliche Ex-
pansion immer möglich ist. Die Grup-
pe wurde als Reaktion auf die Markt-
nachfrage entwickelt. Der Markt ist der 
treibende Faktor. Das AMAC-Team ist 
immer bereit, auf neue Anforderungen 
zu reagieren, wenn sie auftreten.

Wie unterstützen sich die verschiede-
nen Standorte, wenn es einmal  
ein Problem gibt? 
Obwohl jedes Unternehmen über ein 
eigenes Expertenteam verfügt, ist Ba-
sel unser Hauptstandort, der Hauptsitz 
der Gruppe. Wir unterstützen stets 
andere Unternehmen innerhalb der 
Gruppe. Sollten wir jedoch einen Teil 
unseres erforderlichen Fachwissens 
zur Unterstützung an einen anderen 
Standort innerhalb oder ausserhalb 
der Gruppe verlagern müssen, sind wir 
dazu sofort bereit, und zwar so schnell 
wie möglich. Wenn wir beispielsweise 
irgendwo auf der Welt das Flugzeug 
eines unserer Kunden retten müssten, 
reagieren wir schnell und unmittelbar. 
In solchen Fällen halten wir nichts von 
bürokratischen Debatten.

Der individuelle Umbau von Flug-
zeugen erfordert ein Gespür für das, 
was möglich ist. Was antworten Sie 

Kunden, wenn diese ihre besonderen 
Wünsche vortragen?
Selbstverständlich wird jedes Flugzeug 
massgeschneidert, um dem Design des 
Kunden und seines Einsatzgebietes zu 
entsprechen. Allerdings verringert ei-
ne schwere Innenausstattung je nach 
Flugzeugtyp und -grösse natürlich die 
Reichweite des Flugzeugs und kann 
den Einsatzbereich einschränken. Eine 
leichtere Innenausstattung macht das 
Flugzeug hingegen flexibler im Einsatz. 
Die meisten unserer Kunden sind sich 
heutzutage durchaus bewusst, dass 
ihnen die Reichweite wichtiger ist als 
eine schwere Innenausstattung. Unse-
re Rolle gegenüber unseren Kunden 
besteht hierbei in einer beratenden 
Funktion. Für manche, die keine gros-
sen Reichweiten benötigen und eine 
besonders komfortable Innenausstat-
tung bevorzugen, sind wir in der La-
ge, Flugzeuge nach ihren Wünschen 
wie fliegende Paläste voller Luxus zu 
bauen, sofern sie sich den Preis leisten 
können, ohne natürlich die Sicherheit 
des Flugzeugs und der Passagiere zu 
beeinträchtigen.

Geht es um Luxus – oder um die  
Garantie, dass alles einfach und  
massgeschneidert im Sinne der  
Kunden funktioniert?
Wie gesagt verwirklichen wir die 
Träume unserer Kunden auf jede ge-
wünschte Art und Weise im Rahmen 
der zulässigen gesetzlichen und flugsi-
cherheitsrelevanten Massnahmen, die 
von den jeweiligen Luftfahrtbehörden 
vorgeschrieben werden.

Wo liegen die besonderen Heraus- 
forderungen bei der Wartung von 
Flugzeugen?
Flugzeugwartung ist nicht anders als 
eine Untersuchung beim Arzt. Es gibt 
die jährlichen Routinearbeiten, die wir 
gemäss den Vorgaben des Flugzeug-
herstellers durchführen müssen. Je 
älter das Flugzeug, desto wahrschein-
licher sind Probleme. In der Luftfahrt 
heisst es: «Use it or loose it.» In einer 
perfekten Wartungswelt glauben wir 
nicht an alte und neue Flugzeuge, ab-
gesehen vielleicht von neuer Techno-
logie. Wir glauben, dass ein gut gewar-
tetes altes Flugzeug sicherer und bes-
ser ist als ein vernachlässigtes neues 
Flugzeug. Korrosion und Risse sind 
das, was wir sehen. Der Schweregrad 
hängt vom tatsächlichen Befund ab. 
Unsere Aufgabe ist es, diese Mängel zu 
finden und zu beheben. Eine Heraus-
forderung, die uns dabei begegnet, ist 
der Mangel an Ersatzteilen aufgrund 
des Alters des Flugzeugs.

Sie haben mit vielen unterschiedlichen 
Menschen zu tun. Gibt es ein  
Geheimnis, mit dem Sie auf  
Menschen zugehen?
Die Gruppe beschäftigt rund 2‘000 
Mitarbeiter an verschiedenen Stand-
orten. Trotz ihrer unterschiedlichen 
Länder und Kulturen sind sie alle in 
der Luftfahrt tätig. Nach 50 Jahren in 
dieser Branche glaube ich nicht, dass 
ich geheime Wege brauche, um mit 
meinen Teams zu kommunizieren. Ich 
bin da, um sie zu unterstützen, wenn 
sie Hilfe bei ihrer Arbeit und bei der 
Verbesserung der Problemlösung be-
nötigen. Genauso wenig brauchen sie 
geheime Wege, um mit mir zu kommu-
nizieren. Was die Kommunikation mit 
unseren Kunden betrifft, so ist auch 
sie kein Geheimnis. Unsere Qualität 
bei der Erfüllung der Kundenwünsche 
öffnet uns alle Türen für Gespräche. 
Wenn der Kunde bereit ist, den von 
uns geforderten Preis zu zahlen, ist es 
nur folgerichtig, ihm das zu liefern, was 
er möchte.

Qualität hat für Sie oberste Priorität. 
Wie wichtig ist stetiges Dazulernen im 
Bereich der Planung, Wartung  
und Umbauten?
Ja, Qualität ist das oberste Ziel in je-
dem MRO-Bereich, insbesondere bei 
AMAC. Kontinuierliches Lernen ist für 
alle extrem wichtig, selbst in meinem 
Alter und mit meiner Erfahrung. Ich 
sehe auch für mich noch Raum zum 
Dazulernen. Lernen ist ein endloser 

«Wenn wir beispielsweise 
irgendwo auf der Welt das 
Flugzeug eines unserer 
Kunden retten müssten, 
reagieren wir schnell und 
unmittelbar. In solchen 
Fällen halten wir nichts 
von bürokratischen 
Debatten.»

Prozess, und damit geht auch das Er-
lernen neuer Technologien einher, die 
sich in dieser Branche ständig weiter-
entwickeln. Jede unserer Aufgaben, ob 
Wartung oder Umbau, erfordert inten-
sive Planung und Vorbereitung. Unsere 
Ingenieure sind sich dessen bewusst. 
Sie führen die erforderlichen Diskus-
sionen und stellen sicher, dass alle an 
der Durchführung des Projekts be-
teiligten Personen über die geplanten 
Arbeiten bestens informiert sind.

Die Luftfahrt verändert sich. Nachhal-
tigkeit wird, je nach Land und 
 politischer Vorgaben, wichtiger.  
Was bedeutet das für Sie und  
den MRO-Bereich?
Natürlich ist Nachhaltigkeit wichtig 
und sie spiegelt die in den einzelnen 

Regionen verfügbaren Ressourcen 
wider. Viele Faktoren wirken sich auf 
die Nachhaltigkeit aus, darunter un-
ser Verhalten gegenüber der Umwelt, 
geopolitische Beschränkungen in be-
stimmten Bereichen und einiges mehr. 
In bestimmten Fällen sind wir mit Ein-
schränkungen konfrontiert, wenn es 
darum geht, diese Nachhaltigkeit zu 
erreichen, insbesondere bei derart 
schnelllebigen Technologien in der 
Branche, dass es mitunter schwierig 
wird. Aber letztendlich gelingt es uns, 
jedes Problem anzugehen und zu lö-
sen, ohne die Sicherheit und die Ska-
leneffekte zu beeinträchtigen.

AMAC Aerospace ist ein Familien- 
unternehmen. Hat das Einfluss auf 
Ihren Führungsstil?

AMAC ist ein Familienunternehmen. 
Die Kinder einiger unserer Mitarbeiter 
arbeiten im Unternehmen. Wenn ein 
Verwandter die richtige Qualifikation 
mitbringt oder Leistung zeigt, geben 
wir ihr oder ihm stets den Vorzug. Füh-
rung ist ein Job, kein Titel. Wenn Sie 
behaupten, eine Führungskraft zu sein, 
Ihre Arbeit aber nicht produktiv erledi-
gen, wird das System Sie entlarven und 
das Unternehmen wird nicht funktio-
nieren. Um erfolgreich zu sein, müssen 
Sie mit gutem Beispiel vorangehen und 
jegliche Bürokratie zwischen Ihnen 
und Ihrem Team abbauen. Das Wich-
tigste ist, den Menschen zuzuhören. 
Denn wenn jemand Sie als Führungs-
kraft wahrnimmt, benötigt er oder sie 
möglicherweise Ihre Anleitung oder 
Unterstützung. Sie sollten ihn nicht 

einfach abweisen. Deshalb glauben 
wir seit der Gründung dieser Gruppe 
an flache Hierarchien ohne Barrieren.

Sie reisen selbst viel zu Kunden.  
Arbeiten Sie, wenn Sie über den  
Wolken sind? 
Jeder arbeitet am Boden und, wenn 
nötig, über den Wolken. Glückli-
cherweise erledige ich den Grossteil 
meiner Arbeit mit meinem Team am  
Boden, bevor ich reise. Im Vergleich 
dazu arbeite ich über den Wolken 
nicht so viel.

Was ist das Geheimnis einer  
guten Mitarbeiterführung?
Ich bin schon lange genug in die-
ser Branche tätig, um Ihnen sagen 
zu können, dass die Personalführung 

schwieriger ist als die Reparatur oder 
Umrüstung eines Flugzeugs. Wir haben 
über 45 Nationalitäten in der Gruppe, 
die Kultur ist von Person zu Person 
unterschiedlich, die Art und Weise, wie 
sie sich kleiden, essen, arbeiten, spre-
chen. Aber wir sind sehr glücklich, sa-
gen zu können, dass unsere Probleme 
vergleichsweise gering sind, weil das 
AMAC-Team mittlerweile so gemischt 
ist, dass seine Hauptbedeutung darin 
besteht, seine Arbeit richtig zu erledi-
gen. Unser Team ist unersetzlich. Es 
hat Jahre gedauert, bis diese Mischung 
harmonisch funktioniert hat. Jeder hat 
seinen oder ihren Bereich, aber alle 
tragen zum Hauptziel bei, und das ist 
das Interesse unserer Kunden - und 
dafür zu sorgen, dass der Name AMAC 
jedes Jahr höher «fliegt».

AMAC Aerospace
Als Anbieter für die Wartung (Maintenance) und 
den Innenausbau (Completion) von Flugzeugen 
wurde AMAC Aerospace 2007 in Basel gegründet. 
Mit 1‘200 Mitarbeitern ist das Unternehmen mitt-
lerweile der grösste private MRO & Completion 
Center der Welt. Geleitet wird AMAC Aerospace 
von Kadri Muhiddin, Group Executive Chairman/
CEO, Tarek Muhiddin (COO) und Mauro Grossi 
(GCFO). Das Unternehmen hat seinen Hauptsitz 
am EuroAirport Basel-Mülhausen und verfügt über 
fünf moderne Hangars für die Aufnahme aller Arten 
von Flugzeugen, eine Charter- und Management-
abteilung in Kloten, Zürich, und eine hundertpro-
zentige Tochtergesellschaft mit einem Hangar für 
die Wartung am internationalen Flughafen Atatürk 
in Istanbul, Türkei.

Mehr Informationen unter  
amacaerospace.com
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Mathias Imbach, Mitgründer und 
Group CEO der Sygnum Bank, erläutert 
die Wettbewerbsposition der Schweiz 
als globaler Krypto-Hub. 

Herr Imbach, Donald Trump möchte 
die USA zur Krypto-Hauptstadt der 
Welt machen. Welche Wachstumstrei-
ber der Krypto-Industrie hat seine Re-
gierung angestossen und beschleunigt?
Die Trump-Regierung hat bezüglich 
Kryptowährungen eine 180-Grad-
Wende vollzogen. Die unter der Biden-
Regierung praktizierte «Regulation by 
Enforcement»-Policy der SEC wurde 
durch die Einstellung fast sämtlicher 
Verfahren öffentlichkeitswirksam be-
endet, und der Präsident will Amerika 
zur «Krypto-Hauptstadt der Welt» ma-
chen. Der auf Stablecoins fokussierte 
Genius Act wurde im Juli in Kraft ge-
setzt, der Digital Asset Market Clarity 
Act sowie der Anti-CBDC Surveillance 
State Act werden im politischen Pro-
zess schnell vorangetrieben. Präsident 
Trump arbeitet aktiv daran, den USD 9 
Trillionen grossen Pensionsmarkt, die 
401k-Altersvorsorgepläne, für alter-
native Vermögenswerte wie Private 
Equity und Krypto zu öffnen. Zudem 
arbeiten die USA an einer strategi-
schen Bitcoin-Reserve, wobei Bitcoin 
als Reserve-Asset gehalten und bud-
getneutrale Strategien für weiteren 
Bitcoin-Erwerb entwickelt werden 
sollen. Die zügig angestrebte recht-
liche und regulatorische Klarheit in 
den USA führt dazu, dass die meisten 
führenden amerikanischen Finanzins-
titute aktiv in den Sektor investieren 
und ihr Angebot ausbauen. Bekannte 
amerikanische Unternehmen aus dem 
Blockchain-Bereich nutzen das positi-
ve Umfeld für Börsengänge (z.B. Circle), 
oder bemühen sich um Bankenlizenzen 
(z.B. Ripple, Circle, Bitgo). Die USA sen-
den mit dieser Kehrtwende ein starkes 
Signal an die Welt. Ich hoffe sehr, dass 
dieser deutliche Strategiewechsel auch 
in der Schweiz wahrgenommen und 
verstanden wird.  

Welche Treiber sind am  
wichtigsten, um ein globaler  
Krypto-Hub zu werden?
Aus meiner Sicht sind es insbesondere 
die folgenden: Erstens die rechtliche 
und regulatorische Sicherheit, die die 
Integrität des Finanzplatzes sicher-
stellt, Innovationen im Bereich digi-
taler Vermögenswerte ermöglicht und 
in der praktischen Anwendung der 
Regulierung wirklich technologieneu-
tral ist. Zweitens das Umfeld, in dem 
ein Ökosystem von Talenten, Kapital 
und der nötigen Infrastruktur entste-
hen kann. Die Schweiz hat die besten 
Voraussetzungen dafür. Drittens bin 

«Die Schweiz hat 
Potenzial, die einstige 
Führungsrolle im 
Bereich Blockchain
zurückzugewinnen» 
Die Adoption digitaler 
Vermögenswerte schreitet 
global rasant voran. 

ich der Ansicht, dass ein Krypto-Hub 
nur wirklich skalieren kann, wenn die 
wichtigsten Kapitalmärkte und deren 
Regulatoren sich gegenseitig die nöti-
ge Rückendeckung geben. Dies ist mit 
der eben ausgeführten Kehrtwende 
der USA, aber auch der Position von 
Ländern wie Singapur, Hong Kong so-
wie der Vereinigten Arabische Emirate, 
mehr als gegeben.

Einige vergessen, dass die Schweiz 
schon früh eine Vorreiterrolle im 
Krypto- und Blockchain-Bereich  
einnahm. Wie etablierte sich die 
Schweiz als globale Krypto-Drehschei-
be und führte zur Entstehung  
des «Crypto Valley»?
Für Krypto und Blockchain gab und 
gibt es in der Schweiz gute Voraus-
setzungen. Die Schweiz steht für di-
rekte Demokratie, Föderalismus und 
das Subsidiaritätsprinzip. Dezentrale 
Strukturen, liberales und freiheitliches 
Denken sind in der Schweizer Kultur 
tief verwurzelt. Rechtssicherheit, poli-
tische Stabilität und fiskalische Diszip-
lin sowie die hohe Lebensqualität sind 
ideale Voraussetzungen, welche auch 
die Pioniere der Blockchain-Szene er-
kannt und angezogen haben. Die meis-
ten relevanten Blockchain-Stiftungen 
haben sich deshalb in der Schweiz 
angesiedelt. Die Bundesräte Schnei-
der-Ammann und Maurer haben das 
Potenzial erkannt und sich offen zur 
Industrie bekannt und diese zukunfts-
orientiert gefördert und unterstützt. 
Das Parlament hat das DLT-Mantelge-
setz im Jahr 2020 ohne Gegenstimme 

angenommen. Auf dieser Basis ist ein 
schlagkräftiges Ökosystem, das inter-
national bekannte Krypto-Valley, ent-
standen. Auch die FINMA hat mit der 
Vergabe von zwei Banklizenzen im 
Kryptobereich im Jahr 2019 einen wei-
teren wichtigen Beitrag zum Aufbau 
der Industrie in der Schweiz geleis-
tet. Andere Finanzzentren haben diese 
Entwicklungen aktiv beobachtet, und 
in den letzten Jahren aggressiv auf- 
und teilweise überholt.

Hat sich die Haltung der Schweiz 
gegenüber Innovation und globaler 
Führungsrolle in den letzten Jahren 
verändert? 
Persönlich habe ich den Eindruck, dass 
sich die Haltung zumindest inoffiziell 
geändert hat. Über die Gründe kann ich 
nur spekulieren. Erstens gab es im Jahr 
2022 einige grössere Skandale, bei-
spielsweise den Untergang der Kryp-
tobörse FTX. Diese haben die Regula-
toren und Politiker richtigerweise auf-
geschreckt, und die Nachwehen spürt 
man bis heute. Zudem hat der Unter-
gang der Credit Suisse und die Auf-
arbeitung der Gründe die Schlagzeilen 
und öffentlichen Debatten dominiert 
und den Fokus auf Risikomanagement 
und weg von Innovationsbestrebungen 
gelegt. Drittens gab es verschiedene 
personelle Wechsel in Politik und Ver-
waltung. Mit neuen Personen kommen 
üblicherweise auch neue Ansichten 
und Prioritäten. Aktuell spüre ich ei-
nen ermutigenden und konstruktiven 
«Ruck» zugunsten Krypto und Block-
chain entlang Politik, Verwaltung und 
den Akteuren im Markt. In der Schweiz 
gibt es zurzeit 1‘682 Firmen im Kryp-
to- und Blockchain-Bereich, welche 
über die letzten Jahre über 5‘000 Ar-
beitsplätze geschaffen haben. Dieses 
Ökosystem schafft es immer besser, 
mit einer Stimme zu sprechen und der 
Verwaltung konstruktives Feedback 
sowie Vorschläge zu unterbreiten. Vor 
Kurzem wurde beispielsweise von drei 
Schweizer Branchenverbänden ein 
12-Punkte-Plan präsentiert, welcher 

konkreten Handlungsbedarf und Lö-
sungsansätze aufzeigt, um den Kryp-
to-Standort Schweiz wieder wettbe-
werbsfähiger zu machen. 

Was muss die Schweiz tun, sowohl im 
Hinblick auf konkrete Maßnahmen 
als auch auf ihre Denkweise, um ihren 
Wettbewerbsvorteil im Kryptobereich 
zu schützen und zu stärken?
Es gibt viel zu tun. Wir müssen uns zu-
rück an die Spitze der Länder arbeiten, 
welche mittels zielführenden gesetz-
lichen und regulatorischen Rahmen-
bedingungen Innovationen im Kryp-
to- und Blockchain-Bereich fördern. 
Die bereits erwähnten Entwicklungen 
bilden eine solide Basis, um dies zu er-
reichen. Des Weiteren erachte ich die 
folgenden drei Aspekte als besonders 
wichtig: Erstens, dass die Schweiz wie-
der offen über ihre Ambitionen im Be-
reich Krypto und Blockchain spricht, 
vielleicht ja sogar mit einer Prise 
Selbstbewusstsein und Stolz über das 
bereits Erreichte. Die Signalwirkung 
wäre am stärksten, wenn diese Ambi-
tion sowohl von der Privatwirtschaft 
wie auch der Politik und Verwaltung 
getragen würde. Ich bin davon über-
zeugt, dass dies global positive Reso-
nanz finden würde, und die Schweiz 
zukunftsweisend positioniert. Zwei-
tens, dass wir den konstruktiven Dia-
log zwischen allen relevanten Parteien 
weiterverfolgen und die Schweiz, wo 

nötig, gesetzliche und regulatorische 
Anpassungen vornimmt. Das Thema 
Stablecoins ist ein gutes Beispiel hier-
für. Drittens, dass man den aktuellen 
Fokus auf Risikominimierung respek-
tive Risikomanagement als gegeben 
annimmt und die Fragen stellt: Welche 
Risiken ergeben sich mittel- und lang-
fristig, sollte der Schweizer Finanzplatz 
im Bereich digitaler Vermögenswerte 
weiter an Relevanz verlieren? Wie kön-
nen diese Risiken mitigiert werden?

Wie sehen Sie Ihre Rolle, um die 
Schweiz wieder zu einem der führen-
den Krypto-Hubs zu machen?
Mein Fokus liegt auf dem weiteren Auf-
bau der Sygnum Bank mit meinen 280 
Kolleginnen und Kollegen. Es braucht 
Beispiele, Erfolgsgeschichten und Ge-
schäftsmodelle, die funktionieren, um 
die Legitimität unseres Sektors weiter 
zu steigern. Dies bedeutet weiterhin 
konzentrierte und harte Arbeit. Zudem 
engagiere ich mich auch persönlich im 
Austausch mit Parlamentariern sowie 
der Verwaltung, um unsere Anliegen 
zu platzieren, aber auch um Feedback 
entgegenzunehmen. Es ist eine grosse 
Stärke der Schweiz, dass solche Aus-
tausche vergleichsweise unkompliziert 
stattfinden können. Wenn ich damit ei-
nen kleinen Beitrag leisten kann, dass 
die Schweiz auch weiterhin ein wichti-
ger Blockchain-Hub von globaler Rele-
vanz bleibt, motiviert mich das.

«Aktuell spüre ich einen 
ermutigenden und 
konstruktiven Ruck 
zugunsten Krypto und 
Blockchain entlang Politik, 
Verwaltung und den 
Akteuren im Markt.»

Mathias Imbach ist Mitgründer und 
Group CEO der Sygnum Bank.  
Er war General Manager bei Ratan N. 
Tata associates, wleche er als erster 
Mitarbeiter mitaufbaute und global 
Private-Equity-Investitionen leitete.  
Zuvor war er Strategieberater bei Bain 
& Company. Mathias Imbach hat einen 
Doktortitel von der Universität St. 
Gallen und einen MsC von der London 
School of Economics.

Sygnum, gegründet in der Schweiz 
und Singapur, ist eine globale digitale 
Asset-Bankgruppe. Sie befähigt profes-
sionelle und institutionelle Investoren, 
Banken, Unternehmen und DLT- 
Stiftungen, mit vollem Vertrauen in 
digitale Assets zu investieren. 

Mehr Informationen unter  
sygnum.com
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CEO Joséphine Chamoulaud über Ver-
sicherungsleistungen im digitalen Zeit-
alter – für eine Generation, die Klarheit 
sucht und über Apps Verträge managt.

Frau Chamoulaud, was ist bei  
Smile anders als bei anderen  
Versicherungen?
Wir sind im Kern eine Versicherung – 
aber unser Geschäftsmodell, unsere 
Denkweise und unser Setup orientie-
ren sich an modernen digitalen Platt-
formunternehmen. Wir agieren wie 
ein Tech- und E-Commerce-Unter-
nehmen: schnell, nutzerzentriert und 
mit einem kompromisslosen Fokus auf 
radikale, digitale Einfachheit. Unsere 
Kund:innen erleben eine Experience, 
die intuitiv, klar und jederzeit verfüg-
bar ist. Dahinter steht eine klare Stra-
tegie: Pionier in digitaler Experience 
und Excellence zu sein – heute und in 
Zukunft. Als grösste Digitalversiche-
rung der Schweiz verbinden wir diese 
digitale Agilität mit der Stabilität, Er-
fahrung und Sicherheit eines etablier-
ten Versicherers – so schaffen wir Ver-
trauen in einem Marktumfeld, welches 
sich neu erfinden muss.

Was sind die Herausforderung der 
Versicherungsbranche heute? 
Die Versicherungsbranche steht aktu-
ell vor einer Vielzahl von Herausforde-
rungen – technologisch, gesellschaft-
lich und wirtschaftlich. Die Branche 
muss sich nach wie vor intensiv mit 
der digitalen Transformation ausein-
andersetzen – viele stehen hier noch 
am Anfang oder mittendrin. Gleichzei-
tig steigen die Kundenerwartungen ra-
sant: Nutzerfreundlichkeit, Schnellig-
keit und personalisierte Services wer-
den heute vorausgesetzt – die Kunden 
werden hier kompromissloser. Hinzu 
kommen strukturelle Veränderungen 
wie ein verändertes Mobilitätsverhal-
ten, zunehmende Inflation oder auch 
die Häufung und Intensivierung von 
Naturkatastrophen, die die Kalkulier-
barkeit von Risiken erschweren. Es ist 
eine Zeit des Wandels – aber auch eine 
Zeit der Chancen. Die Branche wird aus 
ihrer Komfortzone gelockt – und genau 
deshalb ist jetzt der beste Moment für 
Innovation, für mutiges Denken und 
neue Modelle.

Was erwarten Kundinnen und  
Kunden heute von einer modernen 
Versicherung?

«Genau jetzt ist der beste
Moment für Innovation, 
für mutiges Denken 
und neue 
Versicherungs-
modelle»
Als grösster 
Digitalversicherer der 
Schweiz geht Smile 
andere Wege, um 
Kundinnen und Kunden 
ihr Leben zu vereinfachen 
und abzusichern. 

Sicherheit mit Convenience-First: 
Kund:innen wollen heute keine Fach-
begriffe oder Papierformulare – sie 
wollen Lösungen, die intuitiv, transpa-
rent und sofort verfügbar sind, wäh-
rend sie sich gleichzeitig darauf ver-
lassen können, dass ihr Bedürfnis nach 
Sicherheit erfüllt wird. Wie sie es auch 
von anderen Unternehmen in anderen 
Branchen kennen. Sie erwarten, dass 
Versicherungen sich an ihren digita-
len Alltag anpassen, nicht umgekehrt. 
Gerade hier ist Technologie heute aus-
schlaggebend – und ermöglicht es uns, 
Sicherheit und Convenience durch di-
gitale Exzellenz nahtlos zu verbinden.

Im Grunde müssen Sie rund um die 
Uhr für Angebote und Anfragen zur 
Verfügung stehen. Was bedeutet das 
für die Kundenkommunikation?
Kommunikation ist im digitalen Um-
feld ein kontinuierlicher Dialog. Dabei 
geht es nicht nur um Effizienz, son-
dern vor allem um Vertrauen. Unsere 
digitale Experience muss Nähe schaf-
fen – auch ohne physischen Kontakt. 
Kund:innen müssen spüren: «Da ist je-
mand für mich da.» Nicht zwingend mit 
einer sofortigen Lösung, aber mit einer 
sofortigen Antwort, die Orientierung 

und Sicherheit gibt. Gerade über digi-
tale Wege können wir heute Nähe und 
Verlässlichkeit vermitteln – und damit 
das zentrale Bedürfnis nach Sicherheit 
erfüllen. 

Was heisst das konkret? 
Wir bearbeiten Anliegen nicht einfach 
– wir gestalten digitale Erlebnisse ent-
lang des gesamten Prozesses. Unser 
Ziel ist es, Wow-Momente zu schaf-
fen – sei es durch eine schnelle Reak-
tion, ein personalisiertes Erlebnis oder 
durch maximale Convenience. Denn: 
Jeder einzelne Touchpoint zählt. Je 
mehr Interaktionen positiv überra-
schen und überzeugen, desto stärker 

wächst das Vertrauen in unsere Marke. 
Deshalb arbeiten wir tagtäglich daran, 
den digitalen Dialog durch unsere digi-
talen Fähigkeiten zu verbessern. 

Wie nutzt Smile Kundenfeedback  
systematisch für Verbesserungen?
Durch unsere digitale Infrastruktur 
können wir Feedbacks heute automa-
tisiert über alle relevanten Kanäle an 
einem zentralen Ort erfassen – sei es 
beispielsweise aus App-Bewertungen, 
Google Rezensionen oder auch kon-
krete Service-Anfragen via Telefon, 
Chat oder E-Mail. KI hilft uns dabei, 
jedes Feedback in Echtzeit zu analy-
sieren, einzuordnen und gezielt der 

«Wir agieren wie ein Tech- und 
E-Commerce-Unternehmen: 
schnell, nutzerzentriert und 
mit einem kompromisslosen 
Fokus auf radikale, digitale 
Einfachheit.»

Joséphine Chamoulaud startete 2018 bei Smile 
als Lead New Business und wurde anderthalb Jahre 
später CMO. In dieser Funktion war sie verantwortlich 
für die strategische Ausrichtung des Unternehmens 
rund um Marketing und digitale Kundenerlebnisse, 
national und international. Seit Februar 2024 ist sie 
mit 31 Jahren CEO der Digitalversicherung. Zuvor war 
sie in verschiedenen Digital- und Marketingagenturen 
sowie im Startup-Umfeld tätig. Ihre Expertise liegt an 
der Schnittstelle von digitaler Transformation, Marken-
führung und kundenzentrierter Kommunikation. Be-
sonders beschäftigt sie sich mit der Frage, wie Unter-
nehmen durch klare Haltung, starke Kundenerlebnisse 
und kulturellen Wandel zukunftsfähig bleiben.

Smile Versicherung
Smile, die Versicherung ohne Blabla, ist eine erfolgrei-
che Online-Versicherung in Schweiz und Österreich mit 
über 220‘000 Kundinnen und Kunden. Als komplemen-
täres Geschäftsmodell gegenüber traditionellen Ver-
sicherungen, bietet Smile User:innen, Kundinnen und 
Kunden das beste digitale Versicherungserlebnis, mit 
fairen Prämien, bestem Service und alles 100% online. 

Mehr Informationen unter  
smile-versicherung.ch
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richtigen Person und Stelle innerhalb 
von Smile zuzuweisen. Egal ob Kritik 
oder ein Lob – alles landet dort, wo es 
Wirkung entfalten kann. Gleichzeitig 
sorgen wir für maximale Transparenz: 
Über unseren internen Feedback-Chat 
sind alle Rückmeldungen für jede und 
jeden im Unternehmen täglich sicht-
bar – auch ich habe meine täglichen 
Benachrichtigungen dazu aktiviert. So 
wird Feedback nicht nur zur Verbesse-
rung genutzt, sondern auch zum über-
greifenden Lernen.

Wie würden Sie Ihre Smile Kultur  
im Unternehmen beschreiben?
Wir arbeiten jeden Tag gemeinsam 
daran, eine Kultur zu stärken, die von 
Offenheit, Mut zur Veränderung, Ge-
staltungswillen und starkem Team-
geist geprägt ist. Eigenverantwortung 
hat bei uns einen hohen Stellenwert 
– wir fördern sie gezielt, feiern Er-
folge gemeinsam und lernen bewusst 
aus Fehlern. Die Ansprüche unserer 
Mitarbeitenden an die Kultur sind ge-
nauso hoch wie die Ansprüche an die 
Leistung – und genau das ist richtig so. 
Denn der Impact, der daraus entsteht, 
ist enorm. Als CEO beschäftigt mich 
dieses Thema deshalb sehr stark. 

Was treibt Sie an – und wo wird Smile 
in fünf oder zehn Jahren stehen?
Mich treibt die Vision an, Versicherung 
neu zu denken – nicht als notwendiges 
Übel, sondern als echten Mehrwert im 
Alltag. Smile ist heute in der Schweiz 
und in Österreich aktiv. Unser Ziel: in-
ternational als Benchmark für digitale 
Versicherungsmodelle zu gelten. Und 
den Markt auf dem Weg dahin rich-
tig aufzumischen. Wir wollen Leader 
in digitaler Exzellenz und Experience 
sein – mit absoluter Convenience und 
Wow-Momenten für den Kunden, die 
durch unsere digitalen Fähigkeiten 
entstehen. Kund:innen sollen sich je-
derzeit einfach, schnell und sicher be-
gleitet fühlen. Dabei bleiben wir unse-
rer DNA treu: Einfachheit, Transparenz 
und radikale Kundenzentrierung. Was 
mich genauso antreibt, ist der Change 
im Smile Team – beim Mindset und bei 
der Zusammenarbeit. Denn genau das 
ist Teil unserer Smile-DNA: Offenheit, 
Gestaltungswille und die Bereitschaft, 
neu zu denken. Nur wenn sich intern 
viel bewegt, kann man extern viel ver-
ändern. Mein Antrieb ist es, genau die-
se Energie durch mitarbeiterzentrierte 
Ansätze freizusetzen – für echten Im-
pact, jeden Tag.
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Gzim Hasani, CEO der smzh ag, spricht 
über den Family-Office-ähnlichen Be-
ratungsansatz seines Unternehmens, 
die Kunst, Komplexität zu meistern, 
und die Chancen digitaler Innovation 
– und warum echte Unabhängigkeit 
immer massgeschneidert ist.

Herr Hasani, Individualität steht  
bei smzh im Zentrum. Weshalb ist  
dieser Ansatz im heutigen Markt  
so entscheidend?
Individualität ist unser Leitmotiv. Wir 
glauben, dass nachhaltige und un-
abhängige Finanzberatung nur dann 
gelingt, wenn wir die Lebenssituation 
unserer Kundinnen und Kunden ganz-
heitlich verstehen. Das bedeutet: zu-
hören, die richtigen Fragen stellen und 
individuelle Lösungen entwickeln, die 
alle relevanten Bereiche umfassen – 
von Vermögen und Immobilien über 
Finanzierungen und Vorsorge bis hin 
zu Steuern und rechtlichen Aspekten. 
Jede Lösung ist so individuell wie die 
Menschen, die wir begleiten. Wir bera-
ten unsere Kundschaft unabhängig von 

der Vermögens- oder Einkommens-
grösse und richten die Dienstleistun-
gen konsequent an ihren individuellen 
Bedürfnissen aus.

Die Anforderungen an Finanzdienst-
leister steigen stetig. Wie begegnen  
Sie der zunehmenden Komplexität im 
Alltag der Kundinnen und Kunden?
Unsere Kundschaft sucht Orientie-
rung, Klarheit und echte Partnerschaft 
– besonders in einer auch finanziell 
komplexer werdenden Welt. Wir bieten 
einen Family-Office-ähnlichen Ansatz, 
der alle Lebensbereiche integriert. Mit 
smzh invest haben wir ein Kompetenz-
zentrum für anspruchsvolle Vermö-
gens- und Anlagethemen geschaffen. 

Im Bereich Real Estate Advisory ver-
binden wir Markt- und Finanzierungs-
kompetenz. Und mit Prisma, unserer 
neuen App und dem digitalen Cockpit 
der Zukunft, machen wir ganzheitliche 
Beratung transparent, vernetzt und je-
derzeit zugänglich.

Was unterscheidet smzh von  
klassischen Anbietern am Markt?
Wir denken Beratung immer inter-
disziplinär. Unsere Expertinnen und 
Experten sind in Vermögensberatung, 
Immobilienberatung, Finanzierungs- 
und Vorsorgethemen ebenso zu Hause 
wie in rechtlichen und steuerlichen 
Fragestellungen. Diese Vernetzung er-
laubt uns, Lösungen nicht isoliert, son-
dern im Gesamtzusammenhang für je-
de und jeden zu entwickeln. Das ist be-
sonders dort entscheidend, wo meh-
rere Themen ineinandergreifen – etwa 

bei komplexen Vermögensstrukturen, 
Generationenwechseln oder grossen 
Immobilienprojekten.

Im Bereich Real Estate Advisory und 
Finanzierungsberatung gilt smzh als 
führend. Wie profitieren Kundinnen 
und Kunden konkret?
Unsere Kundinnen und Kunden erhal-
ten alles aus einer Hand – von der Ob-
jektbewertung über die Strukturierung 
und Umsetzung von Finanzierungen 
bis hin zur strategischen Einbindung 
in die Vermögensplanung. Wir agieren 
unabhängig, verhandeln auf Augen-
höhe mit Finanzierungspartnern und 
behalten stets das grosse Ganze im 
Blick. Das schafft Sicherheit und er-
öffnet neue Perspektiven, gerade bei 
anspruchsvollen Mandaten.

Mit smzh invest und Prisma setzen 
Sie neue Standards. Was dürfen  
Kundinnen und Kunden erwarten?
smzh invest steht für exzellente, unab-
hängige Beratung und individuelle An-
lagelösungen – vom klassischen Port-
folio bis zu alternativen Investments. 
Prisma ist unsere App und das digi-
tale Cockpit der Zukunft: Sie bündelt 
alle Dienstleistungen, ermöglicht die 
Übersicht über das gesamte Vermögen 

und vernetzt Kundinnen und Kunden 
direkt mit ihren Beratern. Damit bie-
ten wir einen Zugang, der sonst nur 
grossen Family Offices vorbehalten ist 
– aber für alle zugänglich und perso-
nalisiert.

Wie sorgen Sie dafür, dass smzh auch 
morgen relevant und innovativ bleibt?
Innovation und Unternehmertum ist 
Teil unserer DNA. Wir investieren 
konsequent in Aus- und Weiterbildung 
unserer MitarbeiterInnen, Techno-
logie und die Entwicklung neuer An-
gebote. Unsere 13 Standorte und über 
150 Mitarbeitenden vereinen unter-
schiedliche Perspektiven und Fachge-
biete. Das Wichtigste bleibt aber: Wir 
hören unseren Kundinnen und Kunden 
zu – und gestalten Lösungen, die ihren 
Bedürfnissen wirklich gerecht werden.

Abschliessend: Was bedeutet  
Ihnen persönlich finanzielle 
Unabhängigkeit?
Finanzielle Unabhängigkeit ist für mich 
die Freiheit, eigene Ziele verfolgen und 
Verantwortung übernehmen zu kön-
nen. Sie schafft Gestaltungsspielraum 
und Sicherheit – nicht nur für einen 
selbst, sondern auch für die Menschen 
und Projekte, die einem wichtig sind.

«Nachhaltige und unabhängige 
Finanzberatung gelingt  
nur dann, wenn wir die Lebens-
situation unserer Kundinnen 
und Kunden ganzheitlich 
verstehen»
Wie lassen sich finanzielle Entscheidungen heute 
ganzheitlich, persönlich und zukunftsgerichtet treffen? 

«smzh invest steht für 
exzellente, unabhängige 
Beratung und individuelle 
Anlagelösungen.»

Gzim Hasani ist seit 2019 CEO und Managing  
Partner der smzh ag, die mit 13 Standorten und über 150 
Mitarbeitenden schweizweit tätig ist. Zuvor war er in der 
Beratung sehr vermögender Privatkundinnen und -kun-
den bei verschiedenen Banken tätig und hat als Gründer 
die IMPEGNO & Partners AG aufgebaut. Gzim Hasani ist 
Mitglied mehrerer Verwaltungsräte und gilt als ausgewie-
sener Experte in den Bereichen Finanzen, Immobilien 
und strategische Entwicklung.

smzh ag
Die smzh ag ist ein unabhängiger Partner für ganzheit-
liche, individuelle Lösungen in Finanzen, Anlagen, Real 
Estate Advisory, Finanzierungsberatung, Vorsorge, Ver-
sicherungen, Immobilien, Hypotheken sowie Recht und 
Steuern. Mit smzh invest und der Prisma-App setzt smzh 
neue Massstäbe in der Beratung.

Mehr Informationen unter  
smzh.ch
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«Die zwischenmenschlichen
Beziehungen gewinnen 
an Bedeutung»
Die eigenen vier Wände 
sind und bleiben der 
Sehnsuchts- und 
Rückzugsort Nummer Eins. 

Rainer Jöhl, CEO von RE/MAX Swit-
zerland, über erfolgreiche Immobili-
envermarktung, den Schweizer Markt 
und Führung, die Eigenverantwortung 
und Nähe fördert. 

Herr Jöhl, auch die Schweiz leidet un-
ter Wohnungsmangel. Ist das für Ihr 
tägliches Geschäft Fluch oder Segen?
Mit Blick auf das Tagesgeschäft wäre 
ein dynamischer Markt mit mehr Be-
wegung auf der Angebotsseite wün-
schenswert. Auch ein zu hohes Angebot 
ohne Nachfrage birgt Herausforderun-
gen. Als Unternehmer habe ich gelernt, 
auf jede Marktsituation zu reagieren. 
Langfristig ist die aktuelle Situation 
mit dem anhaltenden Wohnungsman-
gel das gravierendere Problem, denn 
es führt zu gesellschaftlichen Verwer-
fungen, welche die Stabilität und den 
Wohlstand in der Schweiz gefährden. 

Sie arbeiten dezidiert an einer steten 
Maximierung des Kundennutzens für 
Bürobetreiber, Makler, Immobilien-
verkäufer und -käufer. Wo liegt die 
tägliche, aber auch strategische Her-
ausforderung? 
Nicht immer sofort auf jeden Trend zu 
reagieren, sondern stets den Fokus auf 
die eigene Vision zu behalten. RE/MAX 
Switzerland hat eine klare Überzeu-
gung und strategische Ausrichtung. 
Auf Führungsebene bedeutet dies, dass 
wir uns nicht von jedem neuen KI-Tool 
oder Mitbewerber aus dem Konzept 
bringen lassen, sondern zielgerich-
tet unsere Vision verfolgen. Selbst-
verständlich sind wir stets wachsam, 
neugierig und schauen genau hin, von 
welcher Markt- oder Technologieent-
wicklung wir als schweizweites Mak-
ler-Netzwerk profitieren können.

Von welchen Entwicklungen  
sprechen Sie?
Wir wollen unserer Kundschaft ein ex-
zellentes Kundenerlebnis bieten – von 
der Eigentumswohnung bis hin zur 
exklusiven Villa im Premiumsegment.  
Etwa durch fundierte Marktanalysen, 
erstklassige Begleitung und transpa-
rente Kommunikation. Die Extrameile 
reicht heute nicht mehr, wir müssen 
auch unbequeme Wege gehen, wenn 
wir für die Kundschaft bessere Resul-
tate erzielen können. Denn hinter je-
der Immobilie steht eine persönliche 
Geschichte und oft ein Lebenstraum. 
Dank der Automation von Routineauf-
gaben und neuer Möglichkeiten mit 
generativer Künstlicher Intelligenz 
können sich unsere Immobilienmak-
lerinnen und Immobilienmakler noch 
stärker auf die persönliche Beratung 
der Kundschaft fokussieren. Die zwi-
schenmenschlichen Beziehungen ge-
winnen noch mehr an Bedeutung. Wir 
setzen dabei auf persönliche Nähe und 
standardisierte Qualität, etwa durch 
schweizweit einheitliche Zertifizierun-
gen. Es geht um fachliche und persön-
liche Entwicklung und die Fähigkeit, 

neue Technologien effizient und mit 
Blick auf unsere Kundinnen und Kun-
den zu nutzen. An dieser Transforma-
tion arbeiten wir seit ein paar Jahren 
intensiv. Wir sind überzeugt davon, 
dass sich das RE/MAX Netzwerk auf 
diese Weise fit für die Zukunft macht, 
um Menschen auch morgen mit Immo-
bilien glücklich zu machen. 

Sie legen viel Wert auf eine gute Aus-
bildung über Ihre RE/MAX Academy. 
Worum geht es Ihnen dort?
Vertrauen ist der Kern unserer Tätig-
keit. Als Franchisegeber wählen wir 
unsere neuen Partnerinnen und Part-
ner mit grosser Sorgfalt aus. Durch 
fundierte Aus- und Weiterbildungs-
angebote sowie regelmässige Audits 
stellen wir sicher, dass die Qualität der 
Dienstleistungen im Netzwerk unse-
ren hohen Ansprüchen genügt. Damit 
sich unsere Kundschaft Tag für Tag auf 
RE/MAX verlassen kann. 
Unser Motto lautet: «Menschen ma-
chen den Unterschied.» Also investie-
ren wir auch in diese Menschen. Wir 
brauchen Persönlichkeiten, welche 
über die fachliche und lokale Exper-
tise verfügen sowie die Fähigkeit be-
sitzen, in einem Netzwerk zusammen-
zuarbeiten. Unsere neuen Immobilien-
maklerinnen und Immobilienmakler 
durchlaufen eine intensive Ausbildung 
mit der Möglichkeit zur späteren Spe-
zialisierung. Neben den fachlichen 
Themen legen wir Wert auf Persön-
lichkeitsentwicklung sowie Vertriebs-
schulung. Nach Abschluss der Grund-
ausbildung mit der SAQ-Zertifizierung 

sind alle RE/MAX-Teilnehmer zur re-
gelmässigen Weiterbildung verpflich-
tet. Mit unserer Fachtagung, welche 
zweimal jährlich stattfindet, und an-
deren Weiterbildungsangeboten der 
RE/MAX Academy, gewährleisten wir 
dies. Alle drei Jahre findet eine Rezer-
tifizierung durch SAQ statt. Alle fünf 
Jahre durchlaufen unsere Franchise-
nehmenden ein Audit durch uns als 
Franchisegeber.

Was ist die «SAQ-Zertifizierung»?
Unsere Immobilienmaklerinnen und 
-makler werden heute durch die Swiss 
Association for Quality (SAQ) zerti-
fiziert. Diese unabhängige Personen-
zertifizierung ist ein zentraler Be-
standteil unserer Qualitätssicherung 
in der Aus- und Weiterbildung. Mit der 
SAQ-Zertifizierung für Immobilienma-
kelnde hat die Branche einen einheit-
lichen Qualitätsstandard geschaffen, 
unabhängig von der Ausbildung. Unter 
saq.ch finden Interessierte ein öffent-
lich zugängliches Register, in dem sie 
jederzeit prüfen können, ob ihre Mak-
lerin oder ihr Makler durch die SAQ 
zertifiziert ist und somit auch die nöti-
ge anerkannte Aus- und Weiterbildung 
erfüllt. So schaffen wir Transparenz 
und stärken das Vertrauen in die Be-
ratung und Begleitung beim Immobi-
lienkauf und -verkauf.

Welche Rolle spielen Freiräume für Sie 
und die unternehmerisch eigenständi-
gen Maklerinnen und Makler?
Freiheit und Sicherheit sind mensch-
liche Grundbedürfnisse und spielen 

Wie wichtig ist RE/MAX als Marke?
In Anbetracht von über 8 Milliarden 
Menschen auf unserem Planeten ab-
solut unwichtig. Aber rund 150‘000 li-
zenzierte Immobilienmaklerinnen und 
Immobilienmakler sowie etwa ebenso 
viele Assistenzpersonen verleihen uns 
in der Branche Gewicht und Sichtbar-
keit. Unser Logo ist weltweit präsent: 
Ob in den USA, Europa oder Übersee, 
RE/MAX begegnet man fast überall.

Sie besitzen drei Jahrzehnte Erfahrung 
als Unternehmer, Treuhänder und 
Unternehmensberater. Wie prägt das 
Ihre heutige Arbeit?
Ich bin viel entspannter geworden als 
zu Beginn meiner selbständigen Tätig-
keit. Die Erfahrung hat mich viel ge-
lehrt. Ich habe wahrscheinlich jede un-
ternehmerische Situation selbst oder 
als Berater mindestens einmal erlebt. 
Das ermöglicht mir, gezielt auf Heraus-
forderungen einzugehen und fundierte 
Entscheidungen zu treffen. Das hilft 
mir in der eigenen Unternehmensfüh-
rung und bei Verwaltungsrats- und Be-
ratungsmandaten.

Wie sehen Sie Ihre Rolle als CEO? Was 
sollte oder muss ein CEO heute kön-
nen? 
Ein CEO braucht eine klare Vision und 
die Fähigkeit, sie überzeugend zu ver-
mitteln. Er trägt die Verantwortung, 
gibt Orientierung, stellt sicher, dass 
der Fokus auf die Vision und Ziele ge-
halten wird. Er schafft ein Umfeld, dem 
die Besten mit Überzeugung folgen und 
das Vertrauen schenken. 

Ist die Definition von Erfolg heute für 
Sie eine andere als vor zehn oder 20 
Jahren?
Als Treuhänder konnte ich den Erfolg 
berechnen. Als Unternehmer ist Erfolg 
eine Folge von Entscheidungen. Heute 
erachte ich Erfolg nicht mehr als ein 
Ziel, schon gar nicht als ein Lebensziel. 
Erfolg ist für mich heute, wenn Men-
schen gemeinsam in einem Team Aus-
serordentliches leisten.

«Unser Motto lautet: 
Menschen machen den 
Unterschied.  
Also investieren wir auch 
in diese Menschen.»

RE/MAX Switzerland
Als Marktführer im Bereich Immobi-
lienvermarktung mit schweizweitem 
Netzwerk konnte RE/MAX Switzerland 
bislang über 40‘000 Objekte verkaufen. 
The RE/MAX Collection gibt unserer 
Kundschaft Sicherheit, wenn Exklusivi-
tät gewünscht ist, und richtet sich an 
höchste Ansprüche. Der Spezialist für 
den Verkauf von Bestandsimmobilien 
in der Schweiz ist Teil der internationa-
len RE/MAX Organisation und wurde 
von der RE/MAX LLC 2024 zur Nr. 1 im 
Franchise Sales Global ausgezeichnet. 

Mehr Informationen unter  
remax.ch
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eine übergeordnete Rolle, damit ex-
zellente Leistungen erbracht werden 
können. Und das bedingt, dass wir 
leidenschaftliche Menschen für den 
Beruf finden. Personen, die einer Be-
rufung folgen. Daraus folgt automa-
tisch ein maximaler Kundennutzen. 
Das RE/MAX-Konzept ist geschaffen 
für Menschen, die sich maximale Frei-
räume wünschen, unternehmerisch 
denken und von der Sicherheit einer 
starken Marke sowie erprobten Pro-
zessen profitieren möchten. Dieser 
Netzwerkeffekt gibt auch erfahrenen 
Immobilienmakelnden zusätzliche Si-
cherheit im Tagesgeschäft bei maxi-
maler unternehmerischer Freiheit.

Sie haben in der Schweiz mehr als 80 
Standorte. Wie wichtig ist die lokale 
Verankerung oder die Nähe zwischen 
den Immobilienberatenden und den 
Kundinnen und Kunden?
Ich erachte diese lokale Kundennähe 
als zentralen Erfolgsfaktor. Die phy-
sische Präsenz vor Ort verleiht uns 
Glaubwürdigkeit und Sichtbarkeit. 
Gleichzeitig ermöglicht sie persönli-
che Begegnungen und den Aufbau ei-
ner emotionalen Beziehung zur Kund-
schaft. Ergänzend dazu spielen digitale 
Kanäle heute eine wichtige Rolle, um 
Aufmerksamkeit zu schaffen und zu-
sätzliche Kontaktpunkte zu bieten.
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«Die Vorbereitung einer
Karriere fängt mit einer
guten Ausbildung an – 
die Lehre ist der
Königsweg»
Als führendes Ausbildungsunternehmen der 
Schweizer Hightech-Branche ebnet libs Lernenden 
ihre berufliche Ausbildung und Zukunft. Mit über 
1'300 aktiven Ausbildungsplätzen in technischen, 
IT- und kaufmännischen Berufen gestaltet libs die 
Zukunft der dualen Berufsbildung aktiv mit. 

CEO Christian Villiger spricht über 
mehr Chancen, weniger Nachwuchs – 
und die zündende Mischung aus früh-
zeitiger Beratung, Fordern und Fördern.

Herr Villiger, wie hat sich Ihre Sicht 
auf die Wirtschaft und deren Heraus-
forderungen in den letzten Jahren  
verändert?
Die Herausforderungen sind viel-
schichtiger und schneller geworden – 
von globalen Lieferketten bis hin zur 
Nachwuchsförderung vor Ort. Was sich 
aber kaum verändert hat: Der langfris-
tige Erfolg hängt immer noch von den 
Menschen ab, die ihn möglich machen. 
Fachkräfte sind nicht nur knapp, sie 
sind zentral – für Innovation, Wachs-
tum und Standortattraktivität. Das 
spüren wir bei libs jeden Tag direkt an 
der Schnittstelle zwischen Bildung und 
Industrie.

Sie selbst sind ausgebildeter Elektroin-
genieur und waren in Industriekonzer-
nen und in der Verwaltung tätig. Wie 
bringen Sie diese unterschiedlichen 
Erfahrungen bei libs ein?
Ich kenne die Anforderungen der In-
dustrie – aber auch die Prozesse der 
öffentlichen Hand. Das hilft, Brücken 
zu bauen: zwischen Politik und Praxis, 
zwischen Bildungslandschaft und Un-
ternehmen. Bei libs kombinieren wir 
technische Exzellenz mit einer struk-
turierten Organisation – und behalten 
dabei stets den Menschen im Fokus. 
Die Berufsbildung ist ein gemeinschaft-
liches Projekt – und mein Hintergrund 
hilft mir, die Sprache beider Seiten zu 
sprechen.

Sie gehen genau das Problem konkret 
an, von dem derzeit überall geredet 
wird: den Fachkräftemangel. Wo liegen 
die Herausforderungen oder Probleme?
Die Herausforderung beginnt bei 
der Rekrutierung – denn auch wenn 
die Zahl der Schulabgänger zuletzt 

kurzfristig gestiegen ist, zeigt der 
Trend in den Primarstufen nach unten. 
Parallel nimmt die Komplexität der Be-
rufswahl zu. Gleichzeitig ist das Inter-
esse an technischen Berufen rückläufig 
– obwohl die Nachfrage der Industrie 
nach genau diesen Fachkräften massiv 
steigt.
Bei libs betreuen wir heute über 180 
Partnerfirmen, vom KMU bis zum 
Grossunternehmen. Wir sehen also aus 
erster Hand, wo der Schuh drückt. Be-
sonders gesucht sind Berufe wie Auto-
matiker/in, Konstrukteur/in, Informa-
tiker/in (in allen Facetten), Logistiker/
in, Elektroniker/in oder Polymechani-
ker/in. Die Vorbereitung einer Karriere 
fängt mit einer guten Ausbildung an – 
und aus unserer Sicht ist die Lehre der 
Königsweg.

Sind junge Menschen Ihrer Meinung 
nach genügend darüber informiert, was 
sie alles lernen und bewegen können?
Viele wissen, was es «alles gibt», aber 
nicht, was wirklich zu ihnen passt – 
oder was ihre Talente wert sind. Ori-
entierung ist schwieriger geworden, 
weil die Möglichkeiten vielfältiger sind. 
Deshalb setzen wir auf persönliche Be-
ratung, reale Einblicke in den Berufs-
alltag und kontinuierliche Begleitung. 
Technik braucht nicht nur Know-how, 
sondern Begeisterung – und die ent-
steht nur durch direkten Kontakt.

Wo liegen die Defizite bei der beruf-
lichen Beratung? Müssten Schulen 
bereits früher mögliche Wege in die 
Industrie aufzeigen?
Absolut. Die berufliche Orientierung 
kommt oft spät und zu theoretisch. Die 
Industrie wirkt für viele Jugendliche 
abstrakt. Schulen müssen viel früher 
konkrete Einblicke bieten – mit realen 
Beispielen, Besuchen oder Projektwo-
chen. Genau deshalb kooperieren wir 
aktiv mit Schulen und bieten frühzei-
tige Möglichkeiten wie gegenseitige 
Besuche, Schnupperlehren, Tage der 

offenen Tür, «mittwochnachmittag.ch» 
oder Meitli-Technik-Tage in unseren 
Ausbildungszentren.
Bei unseren jährlich über 3'000 Bera-
tungsgesprächen erleben wir hautnah, 
wie viele Jugendliche ohne klare Vor-
stellung oder mit veralteten Bildern in 
die Berufswahl starten. Hier setzen wir 
gezielt an – gemeinsam mit Schulen, 
Eltern und Unternehmen.

Sie bieten mittlerweile auch Webinare 
für Eltern an. Worum geht es dabei?
Eltern sind Schlüsselfiguren in der Be-
rufswahl. Sie wollen das Beste für ihr 
Kind – aber oft fehlt ihnen der Über-
blick über die heutigen Möglichkei-
ten. Mit unseren Webinaren wollen 
wir informieren, Ängste abbauen und 
aufzeigen, dass die Berufslehre heute 
ein echter Karriereweg ist – auch mit 
Berufsmatur, Studium oder Speziali-
sierung. Über 800 Eltern haben bisher 
an unseren Webinaren teilgenommen 
– mit durchwegs positiver Resonanz. 
Viele waren überrascht, wie modern 
und durchlässig die Berufsbildung in-
zwischen ist. Wir geben Orientierung 
in einer immer komplexeren Bildungs-
landschaft.

Sie übernehmen für Firmen die  
Ausbildung, vom Recruiting bis zum 
Berufsabschluss. Was müssen Firmen 
tun, wenn sie Partner von libs  
werden wollen?
Der erste Schritt ist einfach: Interes-
se zeigen. Wir analysieren gemeinsam 
den Bedarf, definieren die passenden 
Berufe und Ausbildungsplätze – und 

übernehmen den gesamten Ausbil-
dungsprozess. Unsere Partner profi-
tieren von Qualität, Effizienz und Fle-
xibilität. Gleichzeitig leisten sie einen 
aktiven Beitrag gegen den Fachkräfte-
mangel und positionieren sich als at-
traktive Arbeitgeber. Natürlich gehen 
wir auch aktiv auf potenzielle Partner 
zu. Unser Modell funktioniert, weil es 
modular und skalierbar ist – vom Ein-
Mann-Betrieb bis zum weltweiten In-
dustriekonzern.

Sie sind im Grunde als Vermittler tätig 
– zwischen den Vorstellungen der  
Jugendlichen und den Anforderungen 
der Firmen. Wie sehr müssen Sie  
zwischen diesen Polen vermitteln?
Der Spagat ist real – aber lösbar. Ju-
gendliche bringen heute andere Werte 
und Erwartungen mit als frühere Gene-
rationen. Firmen hingegen haben klare 
Anforderungen an Fachkompetenz, Zu-
verlässigkeit und Entwicklungspoten-
zial. Unsere Aufgabe ist es, beide Seiten 
ernst zu nehmen, zu verbinden – und 
tragfähige Brücken zu bauen. Das ge-
lingt nur, wenn man beide Perspektiven 
versteht und in die Prozesse integriert, 
vom ersten Gespräch bis zum Lehrab-
schluss.

Haben Sie als CEO einen speziellen 
Führungsstil?
Ich setze auf Vertrauen, Verantwortung 
und klare Ziele. Gerade in einem Um-
feld mit jungen Menschen ist Vorbild 
sein zentral. Wir fördern Eigeninitiative 
– bei Lernenden genauso wie im Team 
– und kommunizieren auf Augenhöhe. 

Gute Führung heisst für mich: Rahmen 
schaffen, Orientierung geben, mit gu-
tem Beispiel vorangehen und gemein-
sam wachsen.

Spüren Sie, dass sich die Wünsche oder 
Träume der Jugendlichen in den letzten 
Jahren verändert haben?
Ja, stark. Früher war oft Sicherheit das 
oberste Ziel. Heute sind Sinn, Flexibi-
lität und persönliche Entwicklung viel 
wichtiger. Das ist aber keine Bedrohung 
– es ist eine Chance. Wer Jugendlichen 
echte Perspektiven gibt und sie mitge-
stalten lässt, gewinnt Motivation und 
Bindung. Deshalb fördern wir neben 
Fachkompetenz auch Soft Skills, Selbst-
organisation und Verantwortungsbe-
wusstsein. So werden aus Lernenden 
Lebensunternehmerinnen und -unter-
nehmer.

Was sollten Firmen tun, um ihre fertig 
ausgebildeten Fachkräfte zu halten?
Wertschätzung zeigen – nicht nur mit 
Lohn, sondern mit Entwicklungsmög-
lichkeiten, Mitbestimmung und einem 
klaren Purpose. Wer junge Menschen 
als Zukunftsträger behandelt und nicht 
nur als Ressourcen, wird sie langfristig 
binden. Firmen müssen sich bewusst 
sein: Die Generation Z denkt nicht in 
Hierarchien, sondern in Werten. Wer 
das versteht, wird profitieren.

Werden wir in zehn oder fünfzehn 
Jahren weiter vom Fachkräftemangel 
sprechen?
Wenn wir jetzt nicht handeln: Ja. Aber 
wenn Berufsbildung, Politik und Wirt-
schaft konsequent an einem Strang zie-
hen – mit innovativen Modellen, star-
ken Partnerschaften und einer echten 
Nachwuchsstrategie – dann können wir 
das Blatt wenden. libs geht diesen Weg 
längst: praxisnah, vernetzt, zukunfts-
orientiert. Die Lehre ist kein Auslauf-
modell, sie ist das Fundament für den 
Werkplatz Schweiz von morgen.

«Viele wissen, was es «alles 
gibt», aber nicht, was 
wirklich zu ihnen passt – oder 
was ihre Talente wert sind.»

Christian Villiger ist seit 2019 CEO von libs. Der 
ausgebildete Elektroingenieur war zuvor Leiter 
der Gesamtverwaltung der Stadt Baden und hatte 
diverse Führungspositionen bei ABB und der Zürich 
Versicherung inne. Heute steht er an der Spitze 
eines der bedeutendsten Ausbildungsunternehmen 
der Schweiz: libs betreut über 1'300 Lernende an 
den Standorten Baden, Zürich, Rapperswil und 
Heerbrugg. Als Komplettanbieter übernimmt libs 
für Partnerfirmen die Rekrutierung und berufliche 
Grundbildung – mit einem klaren Ziel: junge Men-
schen zu befähigen, ihr Leben eigenverantwortlich 
und zukunftsorientiert zu gestalten.

Mehr Informationen 
unter libs.ch
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«Die Vorbereitung einer
Karriere fängt mit einer
guten Ausbildung an – 
die Lehre ist der
Königsweg»
Als führendes Ausbildungsunternehmen der 
Schweizer Hightech-Branche ebnet libs Lernenden 
ihre berufliche Ausbildung und Zukunft. Mit über 
1'300 aktiven Ausbildungsplätzen in technischen, 
IT- und kaufmännischen Berufen gestaltet libs die 
Zukunft der dualen Berufsbildung aktiv mit. 

CEO Christian Villiger spricht über 
mehr Chancen, weniger Nachwuchs – 
und die zündende Mischung aus früh-
zeitiger Beratung, Fordern und Fördern.

Herr Villiger, wie hat sich Ihre Sicht 
auf die Wirtschaft und deren Heraus-
forderungen in den letzten Jahren  
verändert?
Die Herausforderungen sind viel-
schichtiger und schneller geworden – 
von globalen Lieferketten bis hin zur 
Nachwuchsförderung vor Ort. Was sich 
aber kaum verändert hat: Der langfris-
tige Erfolg hängt immer noch von den 
Menschen ab, die ihn möglich machen. 
Fachkräfte sind nicht nur knapp, sie 
sind zentral – für Innovation, Wachs-
tum und Standortattraktivität. Das 
spüren wir bei libs jeden Tag direkt an 
der Schnittstelle zwischen Bildung und 
Industrie.

Sie selbst sind ausgebildeter Elektroin-
genieur und waren in Industriekonzer-
nen und in der Verwaltung tätig. Wie 
bringen Sie diese unterschiedlichen 
Erfahrungen bei libs ein?
Ich kenne die Anforderungen der In-
dustrie – aber auch die Prozesse der 
öffentlichen Hand. Das hilft, Brücken 
zu bauen: zwischen Politik und Praxis, 
zwischen Bildungslandschaft und Un-
ternehmen. Bei libs kombinieren wir 
technische Exzellenz mit einer struk-
turierten Organisation – und behalten 
dabei stets den Menschen im Fokus. 
Die Berufsbildung ist ein gemeinschaft-
liches Projekt – und mein Hintergrund 
hilft mir, die Sprache beider Seiten zu 
sprechen.

Sie gehen genau das Problem konkret 
an, von dem derzeit überall geredet 
wird: den Fachkräftemangel. Wo liegen 
die Herausforderungen oder Probleme?
Die Herausforderung beginnt bei 
der Rekrutierung – denn auch wenn 
die Zahl der Schulabgänger zuletzt 

kurzfristig gestiegen ist, zeigt der 
Trend in den Primarstufen nach unten. 
Parallel nimmt die Komplexität der Be-
rufswahl zu. Gleichzeitig ist das Inter-
esse an technischen Berufen rückläufig 
– obwohl die Nachfrage der Industrie 
nach genau diesen Fachkräften massiv 
steigt.
Bei libs betreuen wir heute über 180 
Partnerfirmen, vom KMU bis zum 
Grossunternehmen. Wir sehen also aus 
erster Hand, wo der Schuh drückt. Be-
sonders gesucht sind Berufe wie Auto-
matiker/in, Konstrukteur/in, Informa-
tiker/in (in allen Facetten), Logistiker/
in, Elektroniker/in oder Polymechani-
ker/in. Die Vorbereitung einer Karriere 
fängt mit einer guten Ausbildung an – 
und aus unserer Sicht ist die Lehre der 
Königsweg.

Sind junge Menschen Ihrer Meinung 
nach genügend darüber informiert, was 
sie alles lernen und bewegen können?
Viele wissen, was es «alles gibt», aber 
nicht, was wirklich zu ihnen passt – 
oder was ihre Talente wert sind. Ori-
entierung ist schwieriger geworden, 
weil die Möglichkeiten vielfältiger sind. 
Deshalb setzen wir auf persönliche Be-
ratung, reale Einblicke in den Berufs-
alltag und kontinuierliche Begleitung. 
Technik braucht nicht nur Know-how, 
sondern Begeisterung – und die ent-
steht nur durch direkten Kontakt.

Wo liegen die Defizite bei der beruf-
lichen Beratung? Müssten Schulen 
bereits früher mögliche Wege in die 
Industrie aufzeigen?
Absolut. Die berufliche Orientierung 
kommt oft spät und zu theoretisch. Die 
Industrie wirkt für viele Jugendliche 
abstrakt. Schulen müssen viel früher 
konkrete Einblicke bieten – mit realen 
Beispielen, Besuchen oder Projektwo-
chen. Genau deshalb kooperieren wir 
aktiv mit Schulen und bieten frühzei-
tige Möglichkeiten wie gegenseitige 
Besuche, Schnupperlehren, Tage der 

offenen Tür, «mittwochnachmittag.ch» 
oder Meitli-Technik-Tage in unseren 
Ausbildungszentren.
Bei unseren jährlich über 3'000 Bera-
tungsgesprächen erleben wir hautnah, 
wie viele Jugendliche ohne klare Vor-
stellung oder mit veralteten Bildern in 
die Berufswahl starten. Hier setzen wir 
gezielt an – gemeinsam mit Schulen, 
Eltern und Unternehmen.

Sie bieten mittlerweile auch Webinare 
für Eltern an. Worum geht es dabei?
Eltern sind Schlüsselfiguren in der Be-
rufswahl. Sie wollen das Beste für ihr 
Kind – aber oft fehlt ihnen der Über-
blick über die heutigen Möglichkei-
ten. Mit unseren Webinaren wollen 
wir informieren, Ängste abbauen und 
aufzeigen, dass die Berufslehre heute 
ein echter Karriereweg ist – auch mit 
Berufsmatur, Studium oder Speziali-
sierung. Über 800 Eltern haben bisher 
an unseren Webinaren teilgenommen 
– mit durchwegs positiver Resonanz. 
Viele waren überrascht, wie modern 
und durchlässig die Berufsbildung in-
zwischen ist. Wir geben Orientierung 
in einer immer komplexeren Bildungs-
landschaft.

Sie übernehmen für Firmen die  
Ausbildung, vom Recruiting bis zum 
Berufsabschluss. Was müssen Firmen 
tun, wenn sie Partner von libs  
werden wollen?
Der erste Schritt ist einfach: Interes-
se zeigen. Wir analysieren gemeinsam 
den Bedarf, definieren die passenden 
Berufe und Ausbildungsplätze – und 

übernehmen den gesamten Ausbil-
dungsprozess. Unsere Partner profi-
tieren von Qualität, Effizienz und Fle-
xibilität. Gleichzeitig leisten sie einen 
aktiven Beitrag gegen den Fachkräfte-
mangel und positionieren sich als at-
traktive Arbeitgeber. Natürlich gehen 
wir auch aktiv auf potenzielle Partner 
zu. Unser Modell funktioniert, weil es 
modular und skalierbar ist – vom Ein-
Mann-Betrieb bis zum weltweiten In-
dustriekonzern.

Sie sind im Grunde als Vermittler tätig 
– zwischen den Vorstellungen der  
Jugendlichen und den Anforderungen 
der Firmen. Wie sehr müssen Sie  
zwischen diesen Polen vermitteln?
Der Spagat ist real – aber lösbar. Ju-
gendliche bringen heute andere Werte 
und Erwartungen mit als frühere Gene-
rationen. Firmen hingegen haben klare 
Anforderungen an Fachkompetenz, Zu-
verlässigkeit und Entwicklungspoten-
zial. Unsere Aufgabe ist es, beide Seiten 
ernst zu nehmen, zu verbinden – und 
tragfähige Brücken zu bauen. Das ge-
lingt nur, wenn man beide Perspektiven 
versteht und in die Prozesse integriert, 
vom ersten Gespräch bis zum Lehrab-
schluss.

Haben Sie als CEO einen speziellen 
Führungsstil?
Ich setze auf Vertrauen, Verantwortung 
und klare Ziele. Gerade in einem Um-
feld mit jungen Menschen ist Vorbild 
sein zentral. Wir fördern Eigeninitiative 
– bei Lernenden genauso wie im Team 
– und kommunizieren auf Augenhöhe. 

Gute Führung heisst für mich: Rahmen 
schaffen, Orientierung geben, mit gu-
tem Beispiel vorangehen und gemein-
sam wachsen.

Spüren Sie, dass sich die Wünsche oder 
Träume der Jugendlichen in den letzten 
Jahren verändert haben?
Ja, stark. Früher war oft Sicherheit das 
oberste Ziel. Heute sind Sinn, Flexibi-
lität und persönliche Entwicklung viel 
wichtiger. Das ist aber keine Bedrohung 
– es ist eine Chance. Wer Jugendlichen 
echte Perspektiven gibt und sie mitge-
stalten lässt, gewinnt Motivation und 
Bindung. Deshalb fördern wir neben 
Fachkompetenz auch Soft Skills, Selbst-
organisation und Verantwortungsbe-
wusstsein. So werden aus Lernenden 
Lebensunternehmerinnen und -unter-
nehmer.

Was sollten Firmen tun, um ihre fertig 
ausgebildeten Fachkräfte zu halten?
Wertschätzung zeigen – nicht nur mit 
Lohn, sondern mit Entwicklungsmög-
lichkeiten, Mitbestimmung und einem 
klaren Purpose. Wer junge Menschen 
als Zukunftsträger behandelt und nicht 
nur als Ressourcen, wird sie langfristig 
binden. Firmen müssen sich bewusst 
sein: Die Generation Z denkt nicht in 
Hierarchien, sondern in Werten. Wer 
das versteht, wird profitieren.

Werden wir in zehn oder fünfzehn 
Jahren weiter vom Fachkräftemangel 
sprechen?
Wenn wir jetzt nicht handeln: Ja. Aber 
wenn Berufsbildung, Politik und Wirt-
schaft konsequent an einem Strang zie-
hen – mit innovativen Modellen, star-
ken Partnerschaften und einer echten 
Nachwuchsstrategie – dann können wir 
das Blatt wenden. libs geht diesen Weg 
längst: praxisnah, vernetzt, zukunfts-
orientiert. Die Lehre ist kein Auslauf-
modell, sie ist das Fundament für den 
Werkplatz Schweiz von morgen.

«Viele wissen, was es «alles 
gibt», aber nicht, was 
wirklich zu ihnen passt – oder 
was ihre Talente wert sind.»

Christian Villiger ist seit 2019 CEO von libs. Der 
ausgebildete Elektroingenieur war zuvor Leiter 
der Gesamtverwaltung der Stadt Baden und hatte 
diverse Führungspositionen bei ABB und der Zürich 
Versicherung inne. Heute steht er an der Spitze 
eines der bedeutendsten Ausbildungsunternehmen 
der Schweiz: libs betreut über 1'300 Lernende an 
den Standorten Baden, Zürich, Rapperswil und 
Heerbrugg. Als Komplettanbieter übernimmt libs 
für Partnerfirmen die Rekrutierung und berufliche 
Grundbildung – mit einem klaren Ziel: junge Men-
schen zu befähigen, ihr Leben eigenverantwortlich 
und zukunftsorientiert zu gestalten.

Mehr Informationen 
unter libs.ch
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Philipp Röthlisberger, Group CEO und 
Partner bei XANIA real estate, spricht 
über die Verantwortung von Projekt-
entwicklern, warum Verdichtung eine 
Chance und keine Bedrohung ist, und 
wie nachhaltige Wohn- und Unterneh-
menskultur, langfristige Erfolgsstrate-
gien und gelebtes «Everyday Team-
work» die Grundlage für zukunftsfähi-
gen Wohnraum bilden.

Herr Röthlisberger, der Wohnraum in 
Schweizer Städten wird immer knap-
per. Warum setzen Sie bei XANIA so 
konsequent auf Verdichtung und die 
Schaffung von mehr und besserem 
Wohnraum in zentralen Lagen?
Die Verknappung des Wohnraums ist 
im Grossraum Zürich längst Realität. 
Trotz konstant hoher Nachfrage sta-
gniert der Wohnungsbau: Zwischen 
2020 und 2024 wurden gemäss Raiff-
eisen-Analyse pro 1‘000 Einwohner 
nur noch 5,5 Wohnungen geplant – 
früher waren es 7,3. Noch markanter 
sank die Anzahl der Baubewilligungen, 
während die Wohnbevölkerung mit 
über neun Millionen Menschen einen 
neuen Höchststand erreicht hat. Für 
XANIA ist klar: Es braucht mehr Neu-
bauten – mit Qualität und langfristi-
gem Nutzen für Stadt und Bewohner. 
Wir setzen gezielt auf Mietwohnungen 
und Stockwerkeigentumswohnun-
gen, um mittelfristig zur Entspannung 
des Marktes beizutragen. Allein 2025 
bringen wir rund 150 neue Wohnun-
gen auf den Markt, die Hälfte davon 
als Mietwohnungen. Darüber hinaus 
sind bessere Rahmenbedingungen er-
forderlich: Speditiv abgewickelte Be-
willigungsverfahren, schlankere Richt-
linien, eine differenzierte Handhabung 
des ISOS-Inventars schützenswerter 
Ortsbilder der Schweiz sowie klare 
Vorgaben für Einspracheverfahren, um 
Verzögerungsstrategien zu begrenzen, 
bilden zentrale Hebel, um der Wohn-
raumknappheit wirksam zu begegnen. 
Verdichtetes Bauen ist dabei für uns 
keine Strategie, sondern eine Über-
zeugung: Wir nutzen urbanen Raum 
effizient, um der Zersiedelung entge-
genzuwirken, und schaffen gemeinsam 
mit renommierten Architekturbüros 
Wohnraum, der Lebensqualität und 
Identität stiftet.

Warum setzen Sie so stark auf das 
Prinzip der Verdichtung?
Die Urbanisierung nimmt stetig zu, 
immer mehr Menschen zieht es in die 

«Verdichtetes Bauen 
ist für uns keine
Strategie, 
sondern eine 
Überzeugung»
Städte sind der 
Lebensraum der Zukunft 
– doch gerade im 
Grossraum Zürich herrscht 
Wohnungsknappheit. 
Qualitativer Wohnraum 
bleibt gefragt – und 
fördert zugleich neue 
Infrastrukturen und neues 
Leben in den Städten. 

Städte und der Druck auf den Woh-
nungsmarkt wächst. Für uns ist intel-
ligente Verdichtung eine Notwendig-
keit – sie erlaubt es, der Zersiedelung 
aktiv entgegenzuwirken und zugleich 
urbanen Lebensraum mit Qualität zu 
schaffen. Dabei setzen wir auf erstklas-
sige Lagen, zeitgemässe Architektur, 
durchdachte Grundrisse und nachhal-
tige Konzepte. Auf dieser Grundlage 
entwickeln wir Projekte, die sich an der 
Besonderheit des Ortes, der bestehen-
den Baukultur und den Bedürfnissen 
der Nutzer ausrichten – mit dem Ziel, 
eine hohe Qualität zu erreichen.

Woran erkennen Sie Standorte mit 
Entwicklungspotenzial?
Für uns beginnt jedes Projekt mit einer 
präzisen Analyse des Ortes – seiner 
Lage, Geschichte, Baukultur, sozialen 
Struktur und seiner Rolle im urbanen 
Gefüge. Ergänzt wird dieser kontex-
tuelle Zugang durch eine umfassende 
Baugesetzanalyse, die Beurteilung des 
Bestandszustands, eine detaillierte 

Lagebewertung sowie eine Marktana-
lyse unter Berücksichtigung der rele-
vanten Zielgruppen. So entsteht ein 
ganzheitliches Bild, das die Grundlage 
für tragfähige und zukunftsgerichtete 
Entwicklung bildet – und gleichzei-
tig Entwicklungspotenziale sichtbar 
macht sowie Projektchancen gezielt 
aufzeigt. Wir entwickeln dort, wo eine 
hohe Nachfrage besteht und unse-
re Wohnkonzepte echten Mehrwert 
schaffen – für das jetzige Umfeld und 
zukünftige Generationen.

Welche gesellschaftlichen Megatrends 
prägen aus Ihrer Sicht die Zukunft  
des urbanen Wohnens und wie 
beeinflussen sie Ihre Arbeit?
Megatrends wie Urbanisierung, Nach-
haltigkeit, Individualisierung und 
Mobilität sind für uns zentrale Ori-
entierungspunkte. Schon heute lebt 
etwa die Hälfte der Weltbevölkerung 
in Städten, und bis 2050 werden es 
über zwei Drittel sein. Städte der Zu-
kunft müssen daher nicht nur dichter, 

sondern auch grüner, vielfältiger und 
lebenswerter werden. Dafür braucht 
es mutige Ideen, ein Denken jenseits 
etablierter Muster – und die Offen-
heit, sich von internationalen Vor-
bildern wie Singapur inspirieren zu 
lassen. Daraus entstehen neue Anfor-
derungen an Wohnformen, Quartiers-
entwicklung und Infrastruktur. Genau 
hier setzen wir an. Vorausschauendes 
Denken ist fest in unserer DNA veran-
kert - und prägt die Entwicklung unse-
rer Projekte.

«Unsere Projekte leben von 
starken Partnerschaften - 
sie sind die Grundlage, um 
Innovation, Qualität und 
Nachhaltigkeit im Wohnbau 
voranzutreiben.»

XANIA vereint alle Bereiche  
der Extraklasse
Hochwertige Neubauprojekte, ein feines 
Gespür für stilvolles Interior Design und 
Leidenschaft für einen anspruchsvollen 
Lifestyle zeichnen XANIA real estate aus. 
Das 2022 gegründete Unternehmen 
bietet ein ganzheitliches Erlebnis, das 
weit über den Erwerb einer Immobilie 
hinausgeht. Erstklassige Wohnprojekte 
an begehrten Lagen verbinden Lifestyle, 
Komfort und innovative Wohnkonzepte 
mit einem zukunftsgerichteten Stadtver-
ständnis und architektonischem Weit-
blick. Ergänzt wird das Portfolio durch 
einen exklusiven Showroom im Herzen 
von Zürich, der Inspiration und Qualität 
erlebbar macht. XANIA steht für zeitlose 
Eleganz, alltagstaugliche Funktionalität 
und werthaltige Materialien – und bietet 
damit sowohl Bewohnern als auch 
Investoren bleibende Werte und eine 
sichere Kapitalanlage.

Mehr Informationen unter  
xania.ch
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Was erwartet Besucherinnen und  
Besucher in Ihrem Showroom am  
Pelikanplatz in Zürich?
Unser Showroom am Pelikanplatz lädt 
Besucherinnen und Besucher dazu ein, 
in die «World of XANIA» einzutauchen. 
Dort präsentieren wir eine sorgfältig 
kuratierte Auswahl an Materialien – 
von Parkett-, Marmor- und Platten-
mustern bis hin zu Armaturen und Mö-
beln für Bad und Küche. Eine komplett 
ausgestattete Küche rundet das Erleb-
nis ab. So erhalten Interessierte nicht 
nur Inspiration, sondern auch ein ganz 
konkretes Gefühl dafür, wie Interieur 
Design und Wohnkonzepte bei XANIA 
aussehen können. 

Welche Rolle spielt Künstliche Intelli-
genz in Ihrer Projektentwicklung?
KI wird zum ständigen Begleiter für 
rationale Entscheidungen. Sie ist bei 
uns ein fester Bestandteil der Projekt-
entwicklung und ermöglicht es uns, in 
kürzester Zeit unterschiedliche Nut-
zungsszenarien zu simulieren, deren 
Potenziale zu analysieren und daraus 
fundierte Entscheidungen für die Pla-
nung und Positionierung eines Pro-
jekts abzuleiten. Dabei vereinen wir 
Architektur, Data Science und Kom-
munikation in einem integrierten, dy-
namischen Prozess. So beschleunigen 
wir nicht nur den Designprozess spür-
bar, sondern heben auch die Qualität 
unserer Projekte auf ein neues Niveau.

Welche Rolle spielen strategische 
Partnerschaften für Sie und welche 
Ziele verfolgen Sie dabei als Group 
CEO?
Unsere Projekte leben von starken 
Partnerschaften - sie sind die Grund-
lage, um Innovation, Qualität und 
Nachhaltigkeit im Wohnbau voran-
zutreiben. Wir arbeiten eng mit In-
vestoren, Architekturbüros, Planern, 
Kooperationspartnern und Technolo-
giepartnern zusammen, um hochwer-
tige Lebensräume zu schaffen. Dabei 
streben wir nicht nur nach ästhetisch 
ansprechender Architektur, sondern 
entwickeln Konzepte mit langfristigem 
Mehrwert – für Bewohnerinnen und 
Bewohner ebenso wie für Investoren. 
Mit dem 72. Projekt setzt XANIA ihren 
Wachstumskurs fort – 30 Projekte sind 
bereits abgeschlossen, mehr als 600 
weitere Wohnungen sind in der Pipe-
line. Unsere Stärke liegt darin, unter-
schiedliche Kompetenzen zu verbin-
den und gemeinsam ganzheitliche, zu-
kunftsfähige Lösungen zu entwickeln. 
Als CEO ist es mein Ziel, dieses Netz-
werk weiter auszubauen – mit Part-
nern, die wie wir den Anspruch haben, 
über den üblichen Horizont hinaus-
zudenken, zukunftsweisende Themen 
bereits heute aktiv anzugehen, diese 
gezielt umzusetzen und somit Verant-
wortung zu übernehmen.

Was bedeutet Führung für Sie persön-
lich – und wie leben Sie Ihre Rolle als 
CEO in einer Branche, die stark von 
Teamarbeit geprägt ist?
Teamarbeit ist bei XANIA der Schlüssel 
zum Erfolg. Als CEO bei XANIA sehe ich 
meine Aufgabe nicht nur in der Füh-
rung, sondern in der Förderung einer 
Kultur, die Qualität, Professionalität 
und Innovation in den Mittelpunkt 
stellt. Mein Fokus liegt darauf, ein Um-
feld zu schaffen, in dem jedes Team-
mitglied seine Stärken einbringen 
kann. Dabei unterstütze ich eine At-
mosphäre, in der Kreativität, Eigenver-
antwortung und Offenheit geschätzt 
werden. Gemeinsam entwickeln wir 
massgeschneiderte Lösungen, die den 
individuellen Wünschen unserer Kun-
dinnen und Kunden gerecht werden. 
In einem sich ständig verändernden 
Markt ist es entscheidend, agil zu han-
deln und als Team proaktiv zu bleiben. 
Letztlich geht es darum, Lebensräume 
zu schaffen, in denen Menschen nicht 
nur wohnen, sondern leben und sich 
dadurch wirklich zu Hause fühlen.

OPINION XANIA REAL ESTATE
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Die Business-Software bexio schafft 
Abhilfe dank effizienter Kontaktver-
waltung, Angebots- und Rechnungs-
stellung, integriertem E-Banking und 
Projektmanagement. CEO Markus Naef 
über die Kunst der automatisierten und 
effizienten Buchhaltung und mehr.

Herr Naef, welche Vorteile hat die 
Buchhaltung mit bexio? 
bexio vereinfacht die Buchhaltung für 
Schweizer Kleinunternehmen, Start-
ups, Selbständige und Freelancer er-
heblich und spart wertvolle Zeit; auch 
dank der Integration von KI-Lösungen. 
Die intuitive Benutzeroberfläche und 
das übersichtliche Dashboard erleich-
tern die Finanzübersicht auch ohne 
tiefergehende Buchhaltungskenntnisse. 
Die nahtlose Integration mit E-Banking 
ermöglicht einen automatischen Ab-
gleich von Zahlungen. Darüber hinaus 
macht unsere Cloud-Lösung mit Daten-
speicherung in der Schweiz alle Finanz-
daten jederzeit von überall zugänglich. 
Geschäftsabläufe werden durch die ef-
fiziente Erstellung von Offerten, Rech-
nungen und Mahnungen optimiert. Mit 
der «bexio Go»-App lassen sich Belege 
mobil erfassen, was den Administra-
tionsaufwand deutlich reduziert. Wir 
bieten also eine All-in-One-Lösung für 
das Rechnungswesen an, die neben Ef-
fizienz auch Transparenz fördert.

Wie kann bexio gezielt KMU entlasten?
Indem es die Automatisierung admi-
nistrativer Aufgaben vorantreibt und 
so Zeit wie auch Ressourcen freisetzt. 
Dies umfasst die automatische Ver-
buchung von Belegen und den Zah-
lungsabgleich mit Bankkonten, was 
manuelle Aufwände und Fehler redu-
ziert, die effiziente Rechnungsstellung 
und Auftragsverwaltung – der gesamte 
Verkaufsprozess vom Angebot bis zur 
Mahnung ist vereinfacht – und die zen-
trale Kontaktverwaltung als integriertes 
CRM, was für einen besseren Überblick 
über Kundendaten sorgt. Dazu kommen 
ein Cloud-basierter Zugriff und mobile 
Lösungen, wie die App «bexio Go», die 
flexibles Arbeiten ermöglichen – jeder-
zeit und an jedem Ort, was die Produk-
tivität massgeblich steigert. Ausserdem 
gibt es den bexio Marketplace, welcher 
durch Partner-Applikationen erweiter-
te Funktionalitäten bietet; dies ohne 
aufwändige eigene Integrationen des 
Kunden.

Schliesslich bieten wir eine intuitive 
Zusammenarbeit mit Treuhändern über 
das «bexio Cockpit». KMU und Treu-
händer haben jederzeit die Möglichkeit 
zum digitalen Austausch, was zu einer 
massiven Reduktion von administrati-
ven Doppelspurigkeiten führt.

Welche Bereiche sind erfahrungs- 
gemäss besondere Zeitfresser?
Die manuelle Belegverarbeitung, ein-
schliesslich des Sammelns, Sortie-
rens und händischen Erfassens von 

«Das Leben ist 
zu kurz für zu viel 
Buchhaltung» 
KMU scheitern meistens 
aufgrund mangelnder 
Liquiditätsplanung und 
schlechtem Management 
des Cash-Bestands. 
Die Ursachen finden 
sich häufig in einer 
schlechten Administration. 

Quittungen und Rechnungen, ver-
schlingt meistens enorme Mengen 
an Zeit. Das manuelle Abgleichen von 
Banktransaktionen mit den Buchun-
gen ist mühsam und sehr fehleranfällig. 
Auch die zeitintensive manuelle Rech-
nungsstellung sowie das Nachfassen 
bei offenen Posten im Mahnwesen sind 
grosse Effizienzbremsen. Die komplexe 
MwST-Abrechnung, die präzise Erfas-
sung und das Zusammenführen aller re-
levanten Daten sind sehr zeitaufwändig. 
Aufgrund ständiger gesetzlicher Ände-
rungen und komplexer Berechnungen 
fordert auch die Lohnbuchhaltung viel 
Aufmerksamkeit. Zudem ist die fehler-
anfällige manuelle Kontenabstimmung 
ein grosser Zeitfresser, da Korrektu-
ren aufwändig sind. Darüber hinaus 
kostet auch die aufwändige manuelle 

Datenaufbereitung, z.B. für den Jahres-
abschluss, und die damit verbundene 
Kommunikation mit dem Treuhänder 
viel wertvolle Zeit.

Die Anforderungen an die Rechnungs-
stellung und an die Kontaktverwaltung 
werden immer höher. Lässt sich das für 
KMU, die auf Wachstum aus sind oder 
grössere Kundenmengen bewältigen 
müssen, ohne Hilfe überhaupt noch 
stemmen?
Manuelle Prozesse sind Zeitfresser und 
sehr fehleranfällig, was die Effizienz 
und Qualität beeinträchtigt. Ein moder-
nes ERP-System wie bexio bietet hier 
ein hohes Mass an Automatisierung, 
die Belegverarbeitungen und Bankab-
stimmung optimiert. Eine solche integ-
rierte Lösung ermöglicht eine schnelle 

Rechnungsstellung und ein effektives 
Kundenmanagement. Durch Skalier-
barkeit wächst die Software mit den 
Anforderungen jedes Unternehmens 
mit und unterstützt dessen digitale 
Transformation. Dadurch können sich 
KMU auf ihr Kerngeschäft konzentrie-
ren und bleiben wettbewerbsfähig; oh-
ne diese Unterstützung stossen wach-
sende Unternehmen schnell an ihre 
Grenzen.

Sie unterstützen auch jeden einzelnen 
Verkaufsprozess. Wie funktioniert das?
Die Software ermöglicht eine schnelle 
Erstellung von Offerten und Rechnun-
gen und verwaltet Kundendaten zentral 
mit unserem integrierten CRM. Auto-
matischer Bankabgleich und effizientes 
Mahnwesen optimieren die Zahlungs-
abwicklung und sichern die Liquidität. 
Somit unterstützt, vereinfacht und be-
schleunigt bexio jeden einzelnen Ver-
kaufsprozess umfassend. 

Die verarbeiteten Daten werden in  
der Schweiz gespeichert?
So ist es! Wir verstehen uns als Schwei-
zer Anbieter für Schweizer Unterneh-
men und tragen auch das Label «swiss 
made software». Es versteht sich daher 
von selbst, dass wir alle Kundendaten 
sicher in der Schweiz auf Schweizer 
Servern speichern. 

Was bedeutet für Sie Führung?
Führung muss aus meiner Sicht situa-
tiv angesehen werden. bexio befindet 
sich in einem Transformationsprozess 
vom Start-up zum Scale-up, bei dem 
die Skalierbarkeit, Steuerung und Effi-
zienz von Prozessen in den Fokus rü-
cken. Dies erfordert eine Stärkung der 
Führungskompetenzen im mittleren 

Management und einen Wandel hin 
zu einer transformationalen Führung 
(«mit- und weiterdenken»). Ziel ist es, 
eine Organisationsstruktur mit klar de-
finierten Verantwortlichkeiten und fle-
xibler Ausrichtung sicherzustellen, um 
Verzettelungen und Innovationshemm-
nisse zu überwinden.

Was wollen Sie in den nächsten  
Jahren mit bexio noch erreichen?
bexio strebt an, seine führende Posi-
tion als Business-Software für Schwei-
zer KMU weiter auszubauen. Dies ge-
schieht durch die Konzentration auf 
die drei bestehenden Geschäftsfelder 
Business-Software für KMU, Treuhän-
der und «bexio Marketplace», und wird 
durch «Embedded Finance» als neues, 
tief integriertes Feld ergänzt. Dies be-
inhaltet die nahtlose Einbettung von 
Finanzdienstleistungen, wie z.B. einer 
Debitkarte «bexio Pay» für einfaches 
Ausgabenmanagement oder «bexio 
Credit» für effiziente Kreditfinanzie-
rungen. Beides mit dem klaren Ziel, 
«Touchless Booking» zu ermöglichen. 
Zudem möchten wir unsere Treuhand-
Partner auf dem Weg der Transforma-
tion hin zum «digitalen CFO» begleiten. 
Mit dem «bexio Cockpit» haben wir 
hierzu die erste Grundlage gelegt; wei-
tere Features werden zeitnah folgen, 
z.B. Archivierung, automatische Verbu-
chungen, Handelsregister-Mutationen. 

Damit werden wir den Treuhändern 
ein unverzichtbares Tool zur Verfügung 
stellen. bexio Cockpit dient damit als 
Enabler der digitalen Transformation. 
Selbstredend steigern wir für unsere 
Kunden, aber auch für bexio selbst die 
Effizienz, indem wir weiterhin auf Auto-
matisierung setzen und die KI-Integra-
tion ausbauen.

«Manuelle Prozesse sind 
Zeitfresser und sehr 
fehleranfällig, was die 
Effizienz und Qualität 
beeinträchtigt. Ein modernes 
ERP-System wie bexio bietet 
hier ein hohes Mass an 
Automatisierung.»

Markus Naef ist seit Mai 2022 CEO der 
bexio AG (Rapperswil); dem führenden 
SaaS-Anbieter der Schweiz. Mit über 25 
Jahren Erfahrung in der Gründung und 
Führung verschiedener Start-ups sowie 
in leitenden Positionen internationaler 
Unternehmen bringt er umfassende 
Expertise in seine Rolle ein. Die bexio 
AG befindet sich derzeit im Wandel vom 
Start-up zum Scale-up. Das Unterneh-
men konnte in den letzten drei Jahren 
ein starkes Wachstum vorweisen; u.a. 
von 80 auf über 240 Mitarbeitende und 
von 42'000 auf nun über 90'000 Kunden. 
Nebst der CEO-Tätigkeit bekleidet Markus 
Naef diverse (VR-)Mandate, u.a. amtet 
er als Verwaltungsrat der ewl AG und 
Keyros AG. 

Bye-bye Papierkram – bexio macht  
Administration easy
Fehlt Ihnen die Zeit für neue Aufträge 
und Marketing? Keine Übersicht über 
den Stapel an Rechnungen? Keine Ner-
ven für die Buchhaltung? bexio bietet 
alle Funktionen, die es braucht, um ein 
Unternehmen erfolgreich zu führen: Von 
der intuitiven Kontaktverwaltung, der An-
gebotserstellung im individuellen Design, 
bis zur schnell erstellten Rechnung mit 
automatischen Mahnungen und E-Ban-
king-Schnittstelle. Mehr als 90'000 Selbst-
ständige, Kleinunternehmen und Startups 
vertrauen bereits auf bexio.

Mehr Informationen unter  
www.bexio.com
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CEO Andrea Rytz über die Klinikwelt 
von gestern und morgen – und Füh-
rung als Chance, um das Leben und 
Heilen der Menschen zu verbessern. 

Frau Rytz, Sie wurden 2023 von der 
Schweizer Community Women in 
Business als «Woman of the Year»  
ausgezeichnet. Was bedeutet Ihnen 
diese Auszeichnung? 
Über die Auszeichnung habe ich mich 
sehr gefreut, sie hat mich in meinem 
Tun bestärkt. Die Ehrung gilt zwar mir 
als Person, doch gehört sie meinem 
ganzen Team. Allein wäre ich nie da, 
wo ich bin. Für Erfolg braucht es im-
mer Support. 

Sie sind seit mehr als 25 Jahren im 
Klinikbereich tätig. Wie sehr hat sich 
die Welt dort verändert, speziell auch 
hinter den Kulissen?
Grundsätzlich ist die Medizin sehr viel 
schneller geworden. Der Anspruch von 
Patientinnen und Patienten hat sich 
komplett verändert. Früher war die 
Aufenthaltsdauer im Spital viel länger, 
heute möchte der Patient möglichst 
rasch wieder nach Hause. Dies bedingt 
stetige Anpassungen der Infrastruktur 
und Abläufe. Der finanzielle Druck auf 
Kliniken ist heute sehr hoch, die Leis-
tungen haben sich ausgeweitet, aber 
die Tarife haben sich nicht geändert. 
Die Tarife sind seit 13 Jahren gleich, 
aber Leistungen und das Material sind 
teurer geworden. Ich möchte nicht 
jammern, jedoch ist es eine Tatsache, 
die nicht wegdiskutiert werden kann. 
Hinter den Kulissen hat sich ebenfalls 
viel geändert. Die Hierarchien sind fla-
cher geworden, die Ärzteschaft wird in 
betriebswirtschaftliche Belange ein-
gebunden und es finden Diskussionen 
auf Augenhöhe statt. Was sich ebenfalls 
stark geändert hat, ist die interdiszip-
linäre Zusammenarbeit. Beispielsweise 
bei «Rapid Recovery» arbeiten die Phy-
siotherapie, Ärztinnen und Ärzte, An-
ästhesie und Patienten eng zusammen, 
um das beste Ergebnis zu erreichen. 

Die Schulthess Klinik gilt als  
Spitzenklinik im Bereich Orthopädie. 
Gibt es dennoch besondere  
Herausforderungen?
Die Herausforderungen im Gesund-
heitswesen werden nicht weniger 
werden, davon ist auch die Schulthess 
Klinik nicht ausgenommen, wobei die 
Digitalisierung ganz zuoberst steht. 

«Unsere DNA ist
das Zusammenspiel
zwischen Medizin 
und Forschung»
Die 1883 gegründete 
Schulthess Klinik gilt als 
führende orthopädische 
Klinik und wird 
seit 1935 durch die 
Wilhelm Schulthess-
Stiftung getragen. 

Erste Schritte für eine digitale Trans-
formation sind in die Wege geleitet. 
Ziel ist es, bis 2027 eine zukunftsfähige 
Basis zu schaffen und ab 2030 die Klinik 
zur «Digital Clinic» zu transformieren 
mit ganzheitlich digitalisierten Prozes-
sen, um die Effizienz zu steigern und 
das Patientenerlebnis zu verbessern.  
Allerdings bin ich mir bewusst, dass es 
hierfür sehr viele zeitliche und mone-
täre Ressourcen benötigt und teilweise 
auch die Rahmenbedingungen für eine 
digitale patientengeschützte Infra-
struktur in der Schweiz noch unklar 
sind. Das ist eine grosse strategische 
und organisatorische Herausforderung 
in den nächsten Jahren.

Wie hängen Forschung und Klinik-
betrieb miteinander zusammen? Wie 
treibt die eine Seite die andere an?
Die DNA der Schulthess Klinik ist das 
Zusammenspiel zwischen Medizin 
und Forschung. Darauf sind wir un-
glaublich stolz. Dank jahrzehntelanger 

wissenschaftlicher patientenbezoge-
ner Forschung können unsere Patien-
tinnen und Patienten jederzeit und 
auch in Zukunft von Forschungsresul-
taten profitieren. Das Ziel des Schul-
thess Forschungsteams ist immer, die 
Mobilität und Lebensqualität unserer 
Patientinnen und Patienten zu ver-
bessern. Wie einst Wilhelm Schulthess 
setzt es auf wissenschaftliche Lehre, 
Forschung und Entwicklung im Bereich 
der Orthopädie. Es wird immer nach 
dem Optimum für jede Therapie ge-
forscht, damit Behandlungen des Be-
wegungsapparates immer besser und 
sicherer werden. 

Inwiefern haben gesellschaftliche 
Trends Einfluss auf den Betrieb  
der Klinik? Wie wirken sich die  
Überalterung der Gesellschaft  
oder die zunehmenden Gesundheits-
kosten auf Ihre Klinik aus? 
Solche gesellschaftlichen Entwicklun-
gen haben direkten Einfluss auf die 

Schulthess Klinik. Die demographi-
sche Veränderung hat beispielsweise 
dazu geführt, dass wir mit «Orthopä-
die PLUS» gezielt auf die Bedürfnisse 
von Patientinnen und Patienten im 
höheren Alter und/oder mit Nebener-
krankungen eingehen. Wir bieten mit 
«Orthopädie PLUS» ein ganzheitliches 
Behandlungssystem an, das individuell 
abgestimmte Betreuung sowohl durch 
die orthopädische wie auch durch die 
internistische Abteilung anbietet.
Die steigenden Gesundheitskosten 
betreffen die Schulthess Klinik ebenso 
und wir sind gefordert, wie bereits er-
wähnt, Prozesse zu evaluieren und wo 
möglich zu digitalisieren und automa-
tisieren. Dabei steht jedoch das Wohl 
der Patientinnen und Patienten und die 
Qualität der Behandlungen immer im 
Vordergrund. Ein weiterer wichtiger 
Punkt in Bezug auf Produktivität und 
Effektivität sind für mich Kooperatio-
nen mit verschiedenen Partnern und 
Spitälern im In- und Ausland. 

Was inspiriert Sie in Ihrem  
Arbeitsalltag?
Jeder Klinikalltag ist anders, herausfor-
dernd und spannend. Dies jeden Tag zu 
managen und für die eigenen Leute da zu 
sein, das ist meine tägliche Inspiration. 

Was bedeutet für Sie Führung?
Menschen mit Anstand, Respekt und 
Freundlichkeit zu begegnen, ist meine 
oberste Führungsmaxime. Im Weiteren 
sind für mich Vertrauen, Zusammenar-
beit und Lösungsorientierung die Eck-
pfeiler von Führung. Dabei immer au-
thentisch zu bleiben und kein Macht-
gehabe aufzuführen gehört für mich 
ebenso dazu. Was mir auch wichtig ist: 
jeden Tag ein Vorbild zu sein und neue 
moderne Führungsmethoden einzu-
setzen. Dazu gehören beispielsweise 
flexible Arbeits- und Lohnmodelle, um 
den Mitarbeitenden ein sozial verträg-
liches Umfeld zu bieten. Zufriedene 
Mitarbeitende bilden für die Schul-
thess Klinik das Fundament.

«Das Ziel des Schulthess Forschungsteams 
ist immer, die Mobilität und Lebens-
qualität unserer Patientinnen und 
Patienten zu verbessern.»

Andrea Rytz verfügt über langjähri-
ge Erfahrung im Gesundheitswesen 
und ein Nachdiplomstudium im Ge-
sundheits-Service-Management sowie 
einen EMBA der Fachhochschule St. 
Gallen. 2011 übernahm sie die Funk-
tion der Direktorin der Klinik Belair, 
Schaffhausen. Seit 2016 führt sie als 
CEO die Schulthess Klinik. Andrea Rytz 
hat die Schulthess Klinik erfolgreich 
zu nationalem und internationalem 
Renommee geführt. Sie wird die Klinik 
per Ende August 2025 in neue Hände 
übergeben. Andrea Rytz hat zudem 
verschiedene Verwaltungsratsmandate 
inne und ist als Präsidentin OdA Ge-
sundheit Zürich und Spitalrätin der ipw 
Winterthur tätig.

Schulthess Klinik
Die Schulthess Klinik ist eine der 
führenden orthopädischen Kliniken 
Europas mit rund 1'200 Mitarbeiten-
den. Als orthopädische Spezialklinik 
konzentriert sie sich auf anspruchsvol-
le Behandlungen am Bewegungs- und 
Stützapparat. Mit über 11'100 Opera-
tionen und über 131'400 ambulanten 
Patientenkontakten verfolgte sie auch 
im Geschäftsjahr 2024 ihr oberstes An-
liegen, Menschen von ihren Schmerzen 
zu befreien und ihre Mobilität wieder-
herzustellen. Die Schulthess Klinik ist 
offen für allgemein- und zusatzversi-
cherte Patienten.

Mehr Informationen unter  
schulthess-klinik.ch
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Alexandra Lüönd, Verwaltungsratsprä-
sidentin und Mitgründerin Beauty2Go 
/ Brows & Brows, über den Zusammen-
hang von Schönheit, Gesundheit und 
Wohlbefinden – und erfahrene Teams 
samt Ärztinnen und Ärzten, die den 
Unterschied machen.

Frau Lüönd, als Sie 2017 Ihre erste 
Beauty2Go Klinik in Zürich gegründet 
haben, wussten Sie schon, dass noch 
mehr Standorte dazukommen werden?
Ganz ehrlich: Wenn ich von Anfang an 
gewusst hätte, wie gross das wird – ich 
wäre wahrscheinlich überfordert ge-
wesen. Ich hätte mir zu viele Gedan-
ken gemacht, zu viele Risiken gesehen. 
Stattdessen habe ich einfach losgelegt. 
Hart gearbeitet, Entscheidungen ge-
troffen, manchmal auch improvisiert. 
Zielstrebigkeit war mein Kompass. Ich 
hatte 2'000 Franken Startkapital, keine 
Kontakte, keine Investoren – aber eine 
klare Vorstellung davon, was ich anders 
machen wollte. Heute sind es acht Kli-
niken, über 150'000 Behandlungen und 
mehr als 50'000 Patientinnen und Pa-
tienten. Das ist nicht nur meine Leis-
tung, sondern die eines Teams, das im-
mer an diese Vision geglaubt hat.

Wo liegt die besondere Herausforde-
rung im Medical- und Beauty-Bereich 
– und wie führen Sie beide Welten  
zusammen?
Schönheit darf nie auf Kosten der me-
dizinischen Qualität gehen. Das ist 
unsere oberste Prämisse. Wir arbei-
ten ausschliesslich mit Ärztinnen und 
Ärzten, die bei uns angestellt sind – 
nicht auf Honorarbasis. Das schafft 

Verbindlichkeit. Unsere Behandlungen 
sind minimal-invasiv, aber hochwirk-
sam. Wir kombinieren wissenschaft-
lich fundierte Methoden mit einem 
sicheren und klar strukturierten Pa-
tientenprozess. Beauty2Go steht für 
Qualität ohne Arroganz, Medizin ohne 
Angstbarriere. Genau diese Balance ist 
unsere Aufgabe.

Man hat den Eindruck, dass die  
Menschen unsicherer werden. Inwie-
fern können Schönheitsbehandlungen 
das Selbstbewusstsein und damit auch 
ein besseres Auftreten fördern?
Wir erleben täglich, wie positiv der 
Effekt einer Behandlung sein kann. Es 
geht dabei nie um «Veränderung», son-
dern um das Gefühl, wieder mehr man 
selbst zu sein. Ein frischer Blick, eine 
entspannte Stirn oder ein gestrafftes 
Gesicht können ein «Ich fühle mich 
wieder wie ich» auslösen. Der mediale 
Druck ist hoch, ja – aber unser Ansatz 
ist nicht, ein Ideal zu verkaufen, son-
dern eine Entscheidungsmöglichkeit. 
Selbstbestimmung ist der wahre Luxus.

Gibt es gesellschaftliche Trends,  
die Sie mit Sorge oder, umgekehrt, 
auch mit Freude betrachten?
Sorge bereitet mir, wenn medizinische 
Behandlungen von Anbietern durch-
geführt werden, die gar keine Ärztin-
nen oder Ärzte sind – und trotzdem 
mit Fillern und Nadeln hantieren. Das 
ist nicht nur illegal, sondern gefähr-
lich. Umso wichtiger finde ich, dass 
wir als etablierter Anbieter mit Stan-
dards, medizinischer Aufklärung und 
echter Verantwortung dagegenhalten. 
Was mich freut: Die Scham rund um 

– aber wenn es im Behandlungszimmer 
nicht stimmt, war alles für die Katz. 
Deshalb investieren wir in Ausbildung, 
Standards, Qualitätskontrollen und in-
terne Kommunikation. Wertschätzung 
ist bei uns kein Poster an der Wand, 
sondern gelebte Praxis.

Haben Sie für die nächsten fünf bis 
zehn Jahre eine bestimmte Entwick-
lung oder Expansion geplant?
Ja. Wir werden Beauty2Go weiter aus-
bauen – mit Fokus auf medizinischer 
Tiefe, neuen Formaten und patienten-
zentrierten Innovationen. Eine Inter-
nationalisierung ist absolut denkbar, 
wir prüfen aktuell erste Märkte und 
Strategien für einen gezielten Markt-
eintritt ausserhalb der Schweiz. Und 
dann kommt da noch etwas sehr Gros-
ses. Ein Projekt, das seit Monaten in 
der Vorbereitung steckt – mit Bauge-
suchen, Auflagen und vielen strategi-
schen Entscheidungen. Der Mietver-
trag ist unterzeichnet, 2026 wird es 
spruchreif. Was es genau ist, möchte 
ich noch nicht verraten – aber es wird 
Teil von Beauty2Go, und es wird ein 
neuer Standard im Bereich Medical 
Beauty. Unsere Patientinnen und Pati-
enten dürfen sich freuen. Stillstand ist 
nicht unser Ding. Dafür ist unser Team 
viel zu ehrgeizig, motiviert und kreativ.

Es geht dabei nie um 
«Veränderung», sondern 
um das Gefühl, wieder 
mehr man selbst zu sein.

Mit über 150'000 durchgeführten 
Behandlungen und mehr als 50'000 
Patientinnen und Patienten ist Beauty-
2Go heute Marktführer für minimal-in-
vasive Schönheitsbehandlungen in der 
Schweiz. Gemeinsam mit ihrem Bruder 
Patrick Lüönd hat Alexandra Lüönd die 
Beauty2Go Gruppe aufgebaut. Neue 
medizinische Projekte sowie eine mög-
liche internationale Expansion sind in 
Vorbereitung.

Mehr Informationen unter  
beauty2go.ch
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das Thema Beauty fällt. Immer mehr 
Frauen, und auch Männer, sprechen 
offen über Eingriffe. Ich selbst auch. 
Es geht nicht um Perfektion, sondern 
um Mündigkeit.

Wie wichtig sind die Standorte  
Ihrer Kliniken?
Extrem wichtig. Unsere Kliniken sind 
keine Kosmetikstudios, sondern am-
bulant bewilligte medizinische Ein-
richtungen. Wir investieren viel in Ein-
richtung, Sicherheit und Atmosphäre. 
Jeder Standort ist ein Botschafter 
unserer Werte: hochwertig, zugäng-
lich, vertrauensvoll. Jeder unserer Ärz-
tinnen und Ärzte ist zudem mit bis zu 
10 Millionen Franken versichert – weil 
wir Verantwortung ernst nehmen. Wir 
wollen nicht elitär wirken, sondern 
professionell. Unsere Kundinnen und 
Kunden sollen sich willkommen fühlen 
– ohne Schwellenangst, ohne Attitüde.

Wie sehen Sie Ihre Rolle als  
Unternehmerin? Auf was legen Sie 
besonderen Wert?
Ich bin heute Verwaltungsratspräsi-
dentin der Beauty2Go Gruppe – mein 
Bruder Patrick führt das Unterneh-
men operativ als CEO, und ich könnte 
mir niemand Besseres für diese Rolle 

vorstellen. Ich selbst bin weiterhin in 
der strategischen und unternehmeri-
schen Verantwortung, begleite neue 
Projekte, bringe Marken auf den Weg 
und baue aktuell weitere Unterneh-
men auf – unter anderem über unse-
re Muttergesellschaft, die Lüönd AG, 
ein «House of Brands» für medizini-
sche Beauty-Innovationen. Bei neu-
en Firmen übernehme ich anfangs 
oft die CEO- oder Co-CEO-Rolle, bis 
die Strukturen stehen. Was mir be-
sonders wichtig ist: Klarheit, Haltung 
und wirtschaftlicher Realitätssinn. Ich 
will keine luftigen Visionen verkaufen, 
sondern Substanz aufbauen – mit star-
ken Teams, echten Werten und einer 
klaren Richtung. Und ja, ich glaube an 
weibliche Führung. Nicht aus Prinzip, 
sondern weil ich sehe, wie viel Quali-
tät darin steckt, wenn Frauen Räume 
gestalten.

Wie wichtig sind Ihre Teams und  
die Medizinerinnen und Mediziner 
vor Ort?
Ohne sie wäre alles nichts. Unsere Ärz-
tinnen und Ärzte sind nicht austausch-
bar, sie sind Markenbotschafter. Und 
unsere Teams vor Ort halten den gan-
zen Laden am Laufen. Ich sage oft: Ich 
kann das Produkt tausend Mal erklären 

An mittlerweile acht Standorten führt die Lüönd Group minimal-invasive,  
ambulante Schönheitsbehandlungen durch. 

«Es geht um 
das Gefühl, 
wieder 
mehr man 
selbst zu sein»
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«Wein wird auch in 
Zukunft etwas sein, 
das man am besten 
gemeinsam entdeckt,
bespricht und geniesst»
Nikolas von Haugwitz, CEO Mövenpick Wein, über neue 
Kundenbedürfnisse, digitale Services, nachhaltigen Weinbau – 
und warum Transparenz heute zum guten Geschmack gehört.

Herr von Haugwitz, haben sich die 
Wünsche Ihrer Kundinnen und Kunden 
in den letzten Jahren verändert?
Oh ja – und das ziemlich deutlich. Viele 
Kundinnen und Kunden sind heute neu-
gieriger, informierter und anspruchs-
voller als früher. Es geht nicht mehr 
nur um die Rebsorte oder das Etikett, 
sondern darum, was hinter dem Wein 
steckt: Wer hat ihn produziert? Wie 
wurde gearbeitet? Wo kommt er her? 
Besonders gefragt sind elegante, prä-
zise Weine mit Charakter – gerne aus 
nachhaltigem Anbau und von Winzern, 
die mit Leidenschaft und Überzeugung 
arbeiten. Gleichzeitig beobachten wir 
ein wachsendes Bedürfnis nach Alter-
nativen zu alkoholhaltigen Getränken 
– gerade in der gehobenen Gastrono-
mie und bei genussorientierten Privat-
kunden. Aus diesem Grund haben wir 
Vervano entwickelt – ein fermentiertes, 
alkoholfreies Getränk auf Teebasis mit 
Kräutern und Früchten. Es ist kein Er-
satz, sondern eine eigenständige, hoch-
wertige Begleitung zu Speisen – mit der 
gleichen Sorgfalt hergestellt wie ein 
guter Wein.

Was ist das Besondere an Ihren  
Filialen? Wie vermitteln Sie  
Weinkultur vor Ort?
Unsere Filialen leben von Menschen, 
die Wein nicht nur verkaufen, sondern 
lieben. Unsere Mitarbeitenden sind 
Gastgeber, Berater und oft auch Ge-
schichtenerzähler. Sie schaffen einen 
Ort, an dem man nicht einfach nur ein-
kauft, sondern entdeckt, probiert und 
sich austauscht. Das macht für uns ech-
te Weinkultur aus – persönlich, kompe-
tent und herzlich.

Sie wurden 2023 vom Falstaff-Magazin 
für Ihr «bestes Sortiment» ausgezeich-
net. Sowohl bei der Beratung als auch 
beim Service erzielten Sie die Höchst-
note. Besser geht’s nicht, oder?
Wir haben uns über die Auszeichnung 
riesig gefreut – keine Frage. Aber für uns 
war das kein Grund, die Füsse hochzu-
legen und uns auf unseren Lorbeeren 
auszuruhen. Im Gegenteil: Wir sehen es 
als Ansporn, weiter an uns zu arbeiten 
– im Sortiment, im Service, in der Be-
ratung. Denn: Guter Wein hört nie auf, 
besser zu werden. Und wir auch nicht.

Ein guter Wein hat viel mit Werten 
zu tun. Wie wichtig ist Transparenz 
bei Herkunft und Herstellung?
Sehr wichtig. Viele Menschen möch-
ten heute ganz genau wissen, was sie 
trinken – woher der Wein kommt, wie 
der Jahrgang war, wie der Winzer auf 
Herausforderungen reagiert hat. Die-
se Transparenz schafft Vertrauen und 
macht den Genuss intensiver. Deshalb 
bemühen wir uns, diese Informationen 
verständlich und zugänglich zu ma-
chen – online, im Gespräch oder auch 
über neue Formate wie unseren Pod-
cast oder Social Media.

Wie wichtig ist nachhaltiger  
Weinbau für Sie?
Er spielt eine zentrale Rolle – und das 
schon lange. Viele unserer Winzer ar-
beiten nachhaltig, nicht weil es gerade 
«en vogue» ist, sondern weil es für sie 
selbstverständlich ist. Ein guter Wein 
entsteht nur im Einklang mit der Na-
tur. Zertifikate sind da hilfreich, aber 
nicht alles. Am Ende zählt, was im Glas 
ankommt – und das spürt man, wenn 
verantwortungsvoll gearbeitet wurde.

Sie bieten auch spezielle Weinabos an. 
Für wen sind die gedacht?
Für alle, die gerne entdecken – oh-
ne sich selbst durch den Dschungel 
der Auswahl kämpfen zu müssen. Ein 
Weinabo ist wie ein persönlicher Som-
melier, der ab und zu vor der Tür steht 
und sagt: «Probier das mal – das könnte 
dir gefallen.» Es ist bequem, abwechs-
lungsreich und macht einfach Freude.

Sie wollen das Shopping-Erlebnis vor 
Ort mit digitalen Services verbinden. 
Was haben Sie vor?
Wir glauben an die Kombination aus 
beidem: Wein erleben und digital ver-
tiefen. In unseren Filialen soll man 

Weine probieren, riechen, spüren – 
und gleichzeitig auf digitale Informati-
onen zugreifen können: Wer hat diesen 
Wein kreiert? Was macht das Weingut 
besonders oder einzigartig, was zeich-
net das Weingut aus? Welche Bewer-
tungen oder Geschichten gibt es dazu? 
Parallel arbeiten wir an KI-gestützten 
Services, die unseren Kundinnen und 
Kunden noch individuellere Empfeh-
lungen ermöglichen – abgestimmt auf 
den eigenen Geschmack, frühere Ein-
käufe oder Lieblingsregionen. Ziel ist 
ein System, das erkennt, was wirklich 
relevant ist, und Inspiration liefert – ob 
online, per App oder direkt im Laden. 
Auch die Logistik spielt dabei eine zen-
trale Rolle: Wer heute bei uns im Laden 
probiert, kann sich den Wein bequem 
nach Hause liefern lassen – oder online 
nachbestellen. Gleichzeitig können 
Online-Kunden Click-&-Collect nut-
zen oder ihre Favoriten beim nächsten 
Besuch in der Filiale persönlich ver-
kosten. Unser Ziel ist ein nahtloses Ein-
kaufserlebnis – persönlich, intelligent, 
flexibel. Die reale und die digitale Welt 
sollen sich nicht ausschliessen, son-
dern ideal ergänzen.

Wie wird der «Weinhandel der Zu-
kunft» aussehen oder funktionieren?
Digitaler, personalisierter – aber hof-
fentlich nicht unpersönlich. Künstli-
che Intelligenz wird uns helfen, Kun-
denwünsche noch besser zu verstehen 
und Empfehlungen präziser zu ma-
chen. Gleichzeitig bleibt der persönli-
che Kontakt ein entscheidender Faktor. 
Wein ist ein emotionales Produkt – da 
geht es nicht nur um Daten, sondern 
um Erlebnisse, Geschichten und Ver-
trauen.

In Ihrem Podcast «Weinfach» tau-
chen Reto Scherrer und Karin 

Frautschi in die Welt der Weine ein. 
Was kann man dort erfahren?
«Weinfach» richtet sich an alle, die 
mehr über Wein wissen möchten – aber 
ohne Fachchinesisch und Berührungs-
ängste. Reto und Karin machen das 
wunderbar unterhaltsam, mit Neugier, 
Humor und echtem Interesse. Es geht 
um Wissen, ja – aber auch um Freude, 
Genuss und die vielen kleinen Aha-Mo-
mente, die Wein so besonders machen.

Welcher ist Ihr Wein des Jahres?
Der Wein des Jahres von Mövenpick 
ist für uns ganz klar der Compleo aus 
der Staatskellerei Zürich. Ein kräftiger, 
zugleich eleganter Rotwein mit regio-
nalem Charakter – und ein Paradebei-
spiel dafür, wie Tradition und Moderne 
im Weinbau zusammengehen. Dass er 
aus unserem eigenen Weingut stammt, 
freut uns natürlich besonders.

Haben Sie einen speziellen  
Führungsstil?
Ich versuche, klar in den Zielen zu sein 
und offen im Weg dorthin. Vertrauen, 
Kommunikation und Eigenverantwor-
tung stehen bei mir im Mittelpunkt. 
Ich bin überzeugt, dass Teams besser 
arbeiten, wenn sie mitreden, mitge-
stalten und mitentscheiden können. 
Die besten Ideen entstehen nicht am 
Schreibtisch des Chefs, sondern im 
Austausch – und oft dort, wo jemand 
einfach mutig genug ist, eine neue Per-
spektive einzubringen.

Wie werden Weine in zehn oder 
fünfzehn Jahren verkauft werden?
Wenn ich das wüsste, würde ich wahr-
scheinlich einen KI-Fonds auflegen 
(lacht). Aber im Ernst: Digitale Tools 
und Künstliche Intelligenz werden in 
Zukunft eine grössere Rolle spielen – 
in der Beratung, im Sortiment, in der 
Logistik. Trotzdem bin ich überzeugt: 
Der Mensch bleibt im Zentrum. Wein 
wird auch in Zukunft etwas sein, das 
man am besten gemeinsam entdeckt, 
bespricht und geniesst.

Zum Schluss – was bleibt für Sie der 
wichtigste Wert im Umgang mit Wein?
Ehrlichkeit. Im Produkt, in der Bera-
tung, in der Kommunikation. Denn ein 
Wein, der ehrlich gemacht ist, braucht 
keine Show. Er überzeugt im Glas.

«Wein ist ein emotionales 
Produkt – da geht es nicht 
nur um Daten, sondern um 
Erlebnisse, Geschichten  
und Vertrauen.»

Nikolas von Haugwitz ist seit 2024 CEO 
der Mövenpick Wein Schweiz AG. Zuvor 
war er Vorstandsmitglied der Vom Fass AG 
und CEO der St. Jakobskellerei Schuler & 
Cie AG. 

Mövenpick Wein –  
Genuss und Leidenschaft
Im Jahre 1963 wurde die erste Cash-
and-Carry-Weinhandlung gegründet. Die 
Philosophie von Mövenpick Wein ist nicht 
der Weinverkauf, sondern das Erleben von 
Weinkultur. Die Grundlage dafür bildet der 
auf persönlichen Beziehungen zu ausge-
wählten Produzenten gewachsene Direkt-
import. Es gelingt den Mövenpick- Wein-
experten jedes Jahr, Weine aus neuen 

Regionen ausfindig zu machen und diese 
den Kunden zu präsentieren. Das Angebot 
richtet sich an Privatkunden, den Einzel-
handel und die Gastronomie. Mövenpick 
Wein befindet sich zu 100 Prozent im 
Besitz der Mövenpick Holding und zählt 
heute zu den führenden Importeuren und 
Anbietern von Qualitätsweinen in den 
Heimmärkten Schweiz und Deutschland. 

Die Weinkeller verfügen über ein um-
fangreiches Sortiment von rund 3'000 
verschiedener internationaler Weine und 
Raritäten in allen Preislagen.

Mehr Informationen unter  
moevenpick-wein.com
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«Wein wird auch in 
Zukunft etwas sein, 
das man am besten 
gemeinsam entdeckt,
bespricht und geniesst»
Nikolas von Haugwitz, CEO Mövenpick Wein, über neue 
Kundenbedürfnisse, digitale Services, nachhaltigen Weinbau – 
und warum Transparenz heute zum guten Geschmack gehört.

Herr von Haugwitz, haben sich die 
Wünsche Ihrer Kundinnen und Kunden 
in den letzten Jahren verändert?
Oh ja – und das ziemlich deutlich. Viele 
Kundinnen und Kunden sind heute neu-
gieriger, informierter und anspruchs-
voller als früher. Es geht nicht mehr 
nur um die Rebsorte oder das Etikett, 
sondern darum, was hinter dem Wein 
steckt: Wer hat ihn produziert? Wie 
wurde gearbeitet? Wo kommt er her? 
Besonders gefragt sind elegante, prä-
zise Weine mit Charakter – gerne aus 
nachhaltigem Anbau und von Winzern, 
die mit Leidenschaft und Überzeugung 
arbeiten. Gleichzeitig beobachten wir 
ein wachsendes Bedürfnis nach Alter-
nativen zu alkoholhaltigen Getränken 
– gerade in der gehobenen Gastrono-
mie und bei genussorientierten Privat-
kunden. Aus diesem Grund haben wir 
Vervano entwickelt – ein fermentiertes, 
alkoholfreies Getränk auf Teebasis mit 
Kräutern und Früchten. Es ist kein Er-
satz, sondern eine eigenständige, hoch-
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Filialen? Wie vermitteln Sie  
Weinkultur vor Ort?
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legen und uns auf unseren Lorbeeren 
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bei Herkunft und Herstellung?
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Weinbau für Sie?
Er spielt eine zentrale Rolle – und das 
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Wein, der ehrlich gemacht ist, braucht 
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