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Ich wiinsche mir Pensionskassen,

die sich um die Versicherten

kimmern

Gabriela Manser, Geschaftsfiihrerin Goba AG, Mineralquelle und Manufaktur

elipsLife echo: Frau Manser, warum sollte ich als Konsu-
ment Flauder kaufen und nicht eines der unzdhligen
anderen Erfrischungsgetranke?

Gabriela Manser: Mit einem Flauder kaufen Sie mehr als ein-
fach einen Durstldscher. Da ist auch ein Stuck Appenzell drin.
Oder poetischer ausgedrUckt: ein Stuck Paradies. Dabei geht
es um eine Sehnsucht nach etwas, von dem wir alle hoffen,
dass es das gibt. Wir haben das Gluck, dass unsere Quelle an
einem so kraftvollen, schonen Ort fliesst und wir die Produkte
hier im Appenzellerland herstellen. Es macht Sinn, dass wir

mit dieser Botschaft arbeiten. Sie macht uns einmalig. Ausser-

dem schmeckt Flauder wirklich fein. Das sind doch gute
Grunde, um Flauder zu trinken und nicht irgendein anderes
Produkt, oder?

Was macht denn Flauder so erfolgreich?

Wir sind zum richtigen Zeitpunkt mit der richtigen Rezeptur
auf den Markt gekommen. Flauder war eine der ersten leich-
ten, kalorienreduzierten Limonaden. Zudem tragt der Name
zum Erfolg bei. Selbstverstandlich hat er auch etwas mit
dem Appenzell zu tun, ist doch ein Flickflauder im Appenzel-
ler Dialekt ein Schmetterling. Dieses Sujet nutzen wir auf
vielen Ebenen, zum Beispiel auch bei der Gestaltung unserer




Etiketten. Ein guter Name und ein gutes Produkt mit
einem stimmigen Hintergrund, das ist eine gute Geschichte.
Mit Flauder ist uns wirklich ein «lucky punchy» gegltckt.

Sind Ihre Produkte tatsachlich besser oder haben Sie
einfach den besseren Marketing-Approach, um die Konsu-
menten zu erreichen?

Ich meine, dass bei uns die Geschichte rundherum stimmt: die
84-jahrige Tradition, die unser Haus hat, die Qualitat unserer
Produkte sowie die ganze Philosophie, die unsere Produkte tragt.
Dazu kommt die Fahigkeit, immer wieder spannende Produkte
zu entwickeln. Es ist eine grosse Portion Arbeit, sich bei den
Kunden immer wieder in Erinnerung zu rufen.

Sie haben Goba in kurzer Zeit zu einem landesweit be-

kannten und erfolgreichen KMU gemacht. Welches waren
die wichtigsten Faktoren fiir diesen Erfolg?

Vielleicht das Bekenntnis zu dem, was gegeben ist: Wir sind
ein KMU, und wir wollen ein KMU sein. Wir nutzen die hiesige
Quelle, ein Schatz dieser Region. Eine Ressource, die begrenzt
ist und die wir deshalb auf nachhaltige Art und Weise nutzen
wollen. Eine unserer Visionen lautet: Gesund klein bleiben.

Mit «gesund» meinen wir rentabel. Wenn wir nicht rentieren,
haben wir keine Existenzberechtigung. Und «klein» bleiben
heisst, dass wir zwar wachsen wollen, aber nicht um des Wachs-
tums willen. Uns interessiert vielmehr die Wertigkeit dahinter.
Eigentlich wissen wir ja, dass der klassische Wachstumsbegriff
heutzutage ausgedient hat. Trotzdem verhalten sich alle so,
als wirde alles gleich weitergehen wie bisher. Als KMU beken-
nen wir uns zu dem, was ist. Dieses Bekenntnis ist einer der
Faktoren unseres Erfolges.

Und welche Hiirden mussten Sie liberwinden?

Die Herausforderungen heute sind nicht mehr die gleichen
wie damals, als ich das Geschaft von meinem Vater Ubernom-
men habe. Am Anfang steckten wir in einer Pionierphase,
damals waren handfeste Fragen zu l6sen. Ich denke beispiels-

weise an die Produktionsabldufe oder die Prozesse. Jetzt, in
der Professionalisierungsphase, ist es eine grosse Herausfor-
derung, nicht zu «verwalterisch» zu werden und doch die
notigen Strukturen aufzubauen, damit wir uns in einem guten
Sinn weiterentwickeln konnen. Auch wenn ein Produkt, an
das wir glaubten, im Markt zum Misserfolg wird, ist das fur mich
eine Hurde. Den Markt auf diese Weise kennenzulernen, ist
zwar schmerzhaft, aber wir lernen dabei sehr viel. Der Markt
verhalt sich nicht immer so, wie wir es uns wiinschen. Das

ist ein Reibungsprozess. Unsere Firma ist aber gerade wegen
dieser Reibungsprozesse zu dem geworden, was sie heute ist.

Wie erkennen Sie die Wiinsche und Bediirfnisse

lhrer Kunden?

Sicher nicht, indem wir in unserem BUro bleiben. Wir missen
raus, unsere Kunden fragen. Oder wir nutzen ganz einfach
jene Beruhrungspunkte, die unsere Firma standig mit unseren
Kunden hat: die Chauffeure sowie die Aussendienst- und
Innendienstmitarbeitenden.

Bei einem solch rasanten Wachstum mussten

Sie auch lhre Organisation anpassen. Wie sind Sie

das angegangen?

Es braucht ein Wachstum innen und aussen, sinnvollerweise
zuerst ein Aussenwachstum, damit man das innere Wachstum
auch finanzieren kann. Als ich die Firma Ubernommen habe,
wurde mir rasch Kklar, dass wir zunachst sicherstellen mussen,
dass wir unsere Produkte auch verkaufen kdnnen. Ich be-
zeichne uns deshalb gerne als produzierenden Dienstleistungs-
betrieb. Wir produzieren nicht einfach eine Ware, sondern
erbringen eine Dienstleistung, indem wir produzieren, was der
Markt winscht. Ich habe das Gluck, 17 Jahre als Kindergart-
nerin gearbeitet zu haben. Da habe ich gelernt, den Leuten zu-
zuhoren, sie emotional abzuholen, Beziehungen aufzubauen

- und Losungen anzubieten. Verkaufen ist ein Beziehungs-
geschaft. Man kann es drehen und wenden, wie man will, letzt-
endlich geht es immer um Menschen. Um vorwarts zu kom-




men, braucht es Produkte, welche die Konsumentinnen und
Konsumenten gerne kaufen. Und es braucht Partner, die
Freude an diesen Produkten haben. Gleichzeitig ist der Blick
nach innen wichtig: Wir mussten sicherstellen, dass die Ent-
wicklungsschritte verkraftet werden konnten. Das sind Fragen
der FUhrung, des richtigen Delegierens, der Firmenkultur,

der Organisation und der Strategie.

In der Schweiz gibt es Hunderte von Mineralquellen.
Warum kénnen sich internationale Trend-Mineralwasser
wie San Pellegrino oder Perrier in der Schweiz so gut
behaupten, obschon das aus 6kologischer Sicht ein Un-
sinn ist?

Das sind meist grosse Firmen, die eine gute Markenfuhrung
mit viel Kapital sicherstellen. Gerade den Italienern gelingt
es sehr gut, inr Mineralwasser als Stuck inrer Heimat zu ver-
kaufen. Zum Gluck gibt es immer mehr Konsumenten und
Gastwirte, die sich zur Region bekennen, in welcher sie leben.
Es ist ein hartes Stuck Arbeit, als kleine Schweizer Quelle
ein interessantes Image zu bekommen, das bei Kunden wie
Gastwirten hohe Akzeptanz hat.

Wann hat lhnen ein internationaler Grosskonzern das
letzte Mal ein Ubernahmeangebot gemacht?

Wir sind zu klein. Die grossen Konzerne sind an grossen
Wasserqguellen interessiert. Wir nutzen ein leichtes
Mineralwasser, welches schon 1576 erstmals urkundlich er-
wahnt wurde. Gehen wir nachhaltig damit um, konnen
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wir und nachste Generationen hoffentlich noch lange Freude
daran haben.

Aus lhrer personlichen Erfahrung: Welches sind die
Ingredienzen unternehmerischen Erfolgs?

Man muss Menschen gerne haben. Ein Unternehmen be-
steht immer aus Menschen, und seine Produkte werden fur
Menschen hergestellt. Das ist die Grundlage. Dann geht es
naturlich um spannende Produkte, in unserem Fall Getranke.
Es braucht eine gewisse Hartnackigkeit und auch Mut, um die
bereits erwahnten Widerstande und Hirden zu Uberwinden
und neue Wege zu gehen. Eine weitere Ingredienz ist die Intui-
tion, den Markt und seine Bedurfnisse zu spuren. Wichtig ist
auch die Einsicht, dass Fuhrung ein wichtiger Job ist. Zudem
sollte eine Unternehmerin oder ein Unternehmer genau
wissen, was sie oder er kann und was nicht.

Wie haben Sie in lhrem Unternehmen die berufliche
Vorsorge geregelt?

Wir sind seit rund acht Jahren der ASGA Pensionskasse ange-
schlossen. Die entsprechenden Vertrage sind speziell auf
unsere Bedurfnisse zugeschnitten.

Spielt die Pensionskasse bei strategischen Unternehmens-
entscheiden der Goba AG eine Rolle?

Nein, das tut sie nicht. Steht allerdings ein strategischer
Entscheid an, der die Pensionskasse beeinflusst, ziehe ich die
richtigen Experten bei.



Sind die Leistungen lhrer Pensionskasse beim Anwerben
von Mitarbeitenden heute ein Kriterium?

Leider nein. Ich staune immer wieder, wie wenig sich die Leute
fur die Altersvorsorge interessieren. Wir hatten unlangst

eine Informationsveranstaltung fur unsere Mitarbeitenden und
nur rund ein Drittel der Belegschaft nahm daran teil. Auf der
anderen Seite: Die Materie ist ja hoch komplex und ich verste-
he die Leute, die nicht wissen, wie sie das Thema angehen
sollen. Auch nach vielen Informationsveranstaltungen binich
noch weit davon entfernt, alle Details zu verstehen. Bei An-
stellungsgesprachen weise ich immer wieder auf unsere guten
Pensionskassenleistungen hin, die Altersvorsorge hat aber
kaum Gewicht auf die Frage, ob sich jemand fur oder gegen
eine Anstellung bei uns entscheidet.

Wie beurteilen Sie personlich das Niveau der beruflichen
Vorsorge in der Schweiz?

Ich kenne keine Details zu den Regelungen im Ausland, aber
mein Bauchgefuhl sagt mir, dass das Niveau in der Schweiz
sehr hoch ist.

Welches sind aus lhrer personlichen Sicht die brennenden
Fragen im Bereich der beruflichen Vorsorge?

Sicher die Sorge, dass ich als Beitragszahlerin zum Zeitpunkt
der Pensionierung das bekomme, was mir aufgrund meiner
Einzahlungen auch zusteht. Wahrend die letzten Generationen
gute Leistungen erhielten und immer noch erhalten, mussen
wir uns heute mit der Frage beschaftigen, wie wir es mit priva-
ten Einzahlungen schaffen, eine ansprechende Altersrente

zu erzielen. Ich verstehe junge Arbeitnenmende, die sich fragen,
woher ihre Rente kommen wird. Damit ist auch die Frage der
Sicherheit auf dem Tisch: Wie sicher ist das Geld der Pensions-
kassen angelegt?

Zur Person

Gabriela Manser, Jahrgang 1962, Schweizerin und Appenzellerin.
Nach der KV-Lehre in der Mineralquelle Gontenbad liess sich Gabriela
Manser von 1982 bis 1985 zur Kindergartnerin ausbilden. Der Arbeit
als Padagogin blieb sie bis 1998 treu. Es folgte ein Management-
Seminar an der Universitat St. Gallen, ehe sie im Januar 1999 zum
CEO der Mineralquelle Gontenbad AG ernannt wurde. Seither amtet
sie auch als Prasidentin des Verwaltungsrates und als Vorsitzende
der Geschaftsleitung. 2009 bis 2011 war Gabriela Manser Prasidentin
des Verbandes Schweizerischer Mineralquellen und Soft-Drink-Pro-
duzenten. Sie Ubt verschiedene Verwaltungsrats- und Beiratsmandate
aus. 2005 erhielt Gabriela Manser den Prix Veuve Clicquots als
Unternehmerin des Jahres.
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Welche Entwicklung erwarten Sie fiir die kommenden

3 bis 5 Jahre im BVG-Bereich?

Ich denke, dass der Umwandlungssatz viel zu reden geben wird
- und Gesetzesanderungen, die das Gleichgewicht zwischen
jung und alt neu herstellen wollen. Ich bin verhalten optimis-
tisch. Zwar bin ich mir der Schwierigkeiten bewusst und es
wird den einen oder anderen Rutsch geben, aber der Schwei-
zer Wirtschaft geht es grundsatzlich gut. Die von den KMU
gepragte Wirtschaft wird keine dramatischen Verdnderungen
durchleben und entsprechend wird sich in 3 bis 5 Jahren
auch im BVG-Bereich noch nicht allzu viel andern.

Wenn Sie den Pensionskassen in der Schweiz einen Rat
geben konnten, wie wiirde dieser lauten?

Die Pensionskassen arbeiten in ihren Buros wie fleissige Bienen.
Ich erwarte aber eine Beratung, nicht einfach nur ein Aus-
fuhren. Ein aktives Auf-die-Kunden-Zugehen und ein Teilen des
Wissens. Es darf doch nicht passieren, dass kleine Versaum-
nisse zu Problemen fahren. Wenn jemand beispielsweise im
Konkubinat lebt und vergisst, den Namen seines Partners zum
richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort zu melden, darf sie oder
er im Nachhinein nicht abgestraft werden. Hier geht es auch
um Vertrauen. Die Pensionskassenvertreter sind die Experten.
Ich erwarte von ihnen, dass sie sich mit den Versicherten

und ihren Bedurfnissen auseinandersetzen und die richtigen
Fragen stellen. Das ist der Punkt: Als Laien sind wir gar nicht
in der Lage, die richtigen Fragen zu stellen, weil die Materie so
komplex ist. Mit anderen Worten: Ich winsche mir Pensions-
kassen, die sich um die Versicherten kimmern, bevor diese in
einer Notlage sind. Kassen, die unburokratisch und flexibel
zum Beispiel auch Teilzeitangestellte gut versichern. Das ware

fur mich ein kundenfreundlicher Service.




