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HZ online 1.1.2020  
«Auswertung über  
Jahrzehnte: So viel  
kostet ein Kind»
 Wer sich darüber ernsthaft 
Gedanken macht, sollte 
davon absehen, Kinder zu 
bekommen, und sein Geld 
für sich behalten.
Magdalena Destasio

Es ist verantwortungsvoll 
dem Kind gegenüber,  
sich zu überlegen, ob man 
sich das Kind leisten kann, 
und nicht nur dem Mutter-
instinkt nachzugehen. 

Kinder sind kein Puppen-
ersatz.
Sandra Korosec

Die Macht des Geldes wirkt 
auf den Menschen genau 
wie jede andere irdische 
Macht: wohltätig, solang er 
sie beherrscht, verderblich 
aber, sobald er ihr zu ge-
horchen beginnt, schrieb 
Karl May.  
Christoph Wörner 

Laut Unterhaltsindex etwa 
1000 Schweizer Franken 
pro Monat.
Patrick Oscar Keller

HZ online 22.12.2019  
«2020: Fünf Szenarien für 
die Schweizer Wirtschaft»
Ein Szenario fehlt mir: 
Deutschland gerät in eine 
Rezession und reisst die 
Nachbarstaaten mit runter. 
Immer wenn Deutschland 
hustet, wird Europa krank. 
#rezession 
@Handelszeitung
 #eu2020
Carlos Reinhard
@carlosreinhard

HZ 51/52 19.12.2019  
«Peter Spuhler ist 
Unternehmer des Jahres» 
Wir sind stolz. Peter Spuh-
ler, Mitglied des Swiss-
mem-Vorstandsausschus-
ses, ist Unternehmer des 
Jahres. Unter den ersten 
zehn der #Handelszeitung-
Rangliste befinden sich  
mit Eva Jaisli und Oskar 
Schwenk zwei weitere 
Repräsentanten von Swiss-
mem-Mitgliedfirmen. 
#swissmem 
Swissmem
@swissmem

HZ online 31.12.2019  
«Wo Gebühren für  
Steuereinnahmen miss-
braucht werden»
Es gibt viele andere Model-
le: Zum Beispiel könnte 
man alle Steuern, Gebüh-
ren, Taxen durch eine klei-
ne Abgabe auf Finanztrans-
aktionen ersetzen. Oder 
durch eine Einheitssteuer 
auf den Bodenwert. Oder 
dann halt doch wieder Ver-
staatlichung und Planwirt-
schaft – dann erübrigen 
sich die Steuern auch. Wie 
auch immer: Alternativen 

zum bestehenden Modell 
gibt es viele und darunter 
auch einige, die durchaus 
gangbar wären. 
Jab Lytras

Zu viel Staat, der den Werk-
platz Schweiz schädigt. 
Peter Meyer

HZ online 21.12.2019  
«Novartis will das teuerste 
Medikament hundertmal  
verschenken»
Hier wird eine ethische 
Grenze ganz klar über-
schritten. Ein Marke-
ting-Gag, der nicht an die 
herankommt, die wirklich 
Hilfe brauchen.
Fredy Nater

@
DIALOG

Schreiben  
Sie uns
Ihre Meinung ist uns wichtig. 
Wir freuen uns über Kritik, 
Lob und Anregungen über 
folgende Kanäle:

E-Mail: redaktion@ 
handelszeitung.ch
Twitter: twitter.com/ 
handelszeitung 
facebook:  
facebook.com/ 
handelszeitung
Online: Posten Sie  
Ihre Meinung auf  
www.handelszeitung.ch  
unter einen Artikel

Wohlstand
Erfolg ist mehr als Wachstum

E-Commerce Wo bleiben die Emotionen?

V or zwei Jahren wurde die Wellbeing Eco-
nomy Governments Initiative lanciert. 
Die isländische Premierministerin Katrín 
Jakobsdóttir, die schottische Erste Minis-
terin Nicola Sturgeon und die neusee

ländische Premierministerin Jacinda Ardern schlagen 
vor, nebst klassischen Erfolgsmassstäben für Volkswirt-
schaften wie dem Bruttoinlandprodukt (BIP) auch so-
ziale Kennzahlen zu berücksichtigen.

Damit brechen die drei Frauen mit dem dominieren-
den Paradigma, wonach Wirtschaftswachstum als ent-
scheidender Erfolgsmassstab gilt. Dabei gilt das BIP als 
Standardreferenzwert. Das BIP ist vermutlich die am 
weitesten verbreitete volkswirtschaftliche Kennzahl.

Das BIP berücksichtigt  
Externalitäten nicht

In jüngster Zeit mehren sich kritische Stimmen, die 
für ein breiter abgestütztes Verständnis von «Wohl-
fahrt» plädieren. Nobelpreisträger Joseph Stiglitz bei-
spielsweise argumentiert, dass im BIP die Folgen der 
wirtschaftlichen Tätigkeiten nicht vollständig abgebil-
det werden. Damit gemeint sind insbesondere negative 
Konsequenzen wie Umwelt- und Gesundheitsfolgen, 
die nicht oder nur teilweise durch Wirtschaftsakteure 
getragen werden. Dazu zählen Kosten für den Ressour-
cenverbrauch bei Mensch, Tier und Rohstoffen.

In der Volkswirtschaftslehre werden Kosten, die 
nicht von den Verursachern getragen werden, als 
Externalitäten bezeichnet. Mit dem Vorstoss der drei 
Regierungschefinnen sollen somit auch Externalitäten 
in die «Gesamtrechnung» einfliessen.

Damit geht ein fundamentaler Wandel im Denken 
einher, was einen «erfolgreichen» Staat ausmacht: 
Wachstum ist mehr als ein steigendes BIP. Mit Wachs-
tum geht so auch immer die Frage einher: Zugunsten 
von wem und auf Kosten von wem?

Was bedeutet ein solcher Paradigmenwechsel auf 
der Ebene von Staaten für gewinnorientierte wie auch 
für gemeinnützige Organisationen? Für Führungskräfte 
heisst dies, ihr Verständnis von Erfolg zu erweitern, 
indem sie nicht nur finanzielle, auf das eigene Unter-
nehmen bezogene Zahlen zur Steuerung heranziehen, 
sondern eben auch nicht finanzielle, über die eigenen 
Unternehmensgrenzen hinausreichende Kennzahlen 
berücksichtigen.

Viele Firmen operieren mit quantifizierbaren Per
formance-Zielen. Kennzahlen sind Umsatzwachstum, 
Gewinnsteigerung, Marktanteile und Positionen im 
Wettbewerb. Auch Werte zu Kunden- und Mitarbeiterzu-
friedenheit werden zur Steuerung eingesetzt. Typische 
Bezeichnungen für das Kennzahlensystem sind Key Per-
formance Indicators (KPI) und Objective and Key Results 
(OKR). Hier gilt es, neue Steuerungsindikatoren wie 
Gesundheit der Mitarbeitenden, Familienvereinbarkeit 
oder CO₂-Bilanz zu etablieren. Dabei geht es nicht um 
ein «Entweder-oder», sondern um ein «Sowohl-als-
auch» von finanziellen und sozialen Messkriterien für 
den nachhaltigen Erfolg von Organisationen.

Es gibt mehr als den Shareholder Value – 
Unternehmen müssen Nutzen stiften

Diese Überlegungen sind nicht neu – man denke 
beispielsweise an Corporate Social Responsibility. Aber 
das Momentum scheint zurzeit günstig zu sein. So ha-
ben im August 2019 über 180 amerikanische CEO ein 
«Statement on the Purpose of a Corporation» veröffent-
licht. Damit findet eine Abkehr vom Primat des Share-
holder-Value-Ansatzes hin zum breiteren Stakehol-
der-Verständnis statt. Für Führungspersonen heisst dies 
in der Konsequenz, der Zwecksetzung von Organisa
tionen gemäss dem Managementguru Peter Drucker zu 
folgen, wonach Unternehmen Organe der Gesellschaft 
sind und dieser einen Nutzen zu stiften haben.

Die Hirnforschung lehrt uns seit Jahren: Der 
Löwenanteil jedes Entscheides ist emotional. 
Das gilt für alle Themen und alle Branchen. 
Denn das Hirn folgt den immer gleichen, seit 

10 000 Jahren eingeschliffenen Prinzipien. Auch digital: 
Wenn wir uns online informieren und klickend einkau-
fen, fällen wir unsere Kaufentscheidungen ebenso emo-
tional wie beim analogen Shoppen.

Das bleibt heute noch viel zu oft unberücksichtigt: 
Apps, Online-Stores und andere digitale Touchpoints 
werden primär auf Schnelligkeit, Einfachheit und Zu-
verlässigkeit getrimmt. Das ist okay, bringt aber für das 
Gehirn nur «instant satisfaction». Damit ist eine rasche 
Befriedigung gemeint, welche schon beim zweiten Mal 
als selbstverständlich vorausgesetzt wird. Ein Hygiene-
faktor also, welchen ich als Anbieter befriedigen muss, 
um im Vergleich mit den Mitbewerbern keine negativen 
Gefühle beim Kunden auszulösen.

Aus einer breit abgestützten Neuromarketing-Studie 
wissen wir, dass sich Kunden auch online ein Erlebnis 
wünschen, das von positiver Betroffenheit, Nähe und 
Sinneseindrücken geprägt ist. Neurologen reden hier 
von «rich enjoyment». Diese Empfindungen werden 
bisher vielerorts ausgeblendet, weil davon ausgegangen 
wird, man könne sie nur im direkten menschlichen 
Kontakt, also zum Beispiel im physischen Laden oder in 
der Beratung vor Ort erzeugen.

Doch es gibt löbliche Ausnahmen, welche sich die 
aus der analogen Welt bekannten psychologischen 

Prinzipien auch digital zunutze machen. Ikea zum Bei-
spiel erzeugt mit ihrer Augmented-Reality-App eine 
Individualisierung, welche weit über die klassische per-
sönliche Ansprache hinausgeht: Möbel, die mich inte
ressieren, kann ich auf Knopfdruck auf dem Smart-
phone in die Umgebung meiner eigenen Wohnung 
zaubern. Das Möbelstück steht so virtuell bei mir zu 
Hause in meiner bekannten und geliebten Umgebung 
und ist fast schon meins.

Was nur einfach und simpel ist, löst 
beim Kunden noch keine Gefühle aus

Eine ähnliche Nähe, ganz ohne Menschen, erzeugen 
die Schadenskizzen der Mobiliar auf ganz anderem Weg 
– mittels weniger Striche werden hier ganze Filme vor 
dem inneren Auge des Betrachters ausgelöst.

Ein drittes Beispiel zeigt, dass es auch mit simplen 
Mitteln und ohne anspruchsvolle Funktionalitäten geht: 

Der noch vergleichbar kleine Online-Lebensmittel-
händler Farmy.ch emotionalisiert die Alltäglichkeit von 
Lebensmitteln geschickt visuell und mit Videomaterial. 
Man vergleiche zum Beispiel die sympathischen Liefer-
boten und das knuddelige Lieferwägelchen auf der 
Startseite mit den doch sehr funktionalen Homepages 
von Leshop oder Coop@home. Weiter geht es mit appe-
titlich inszenierten Produktbildern und mit Geschichten 
in Bild und Ton zu jedem Produzenten. Die Produkte 
gewinnen so an emotionalem Mehrwert, der sich aus-
zahlt: Farmy wächst deutlich über dem Markt.

Fazit: Natürlich wird alles Analoge, was digitalisiert 
werden kann, von irgendjemandem auch digitalisiert 
werden. Dabei gilt es, das Digitalisierte im Umkehrsinn 
auch konsequent zu «analogisieren» und mit Prinzi
pien, welche in der analogen Welt selbstverständlich 
sind, emotional aufzuladen. Die Chance, dass sich die 
Kundenhirne dann für unsere Angebote entscheiden, 
steigt so massiv.

Gemäss Peter Drucker 
sind Unternehmen 
Organe der  
Gesellschaft  
und haben einen 
Nutzen zu stiften.

Michael Stadler
Wissenschaftlicher 
Mitarbeiter am Center 
for Organizational 
Viability, ZHAW  
School of Management 
and Law

Franz Röösli
Leiter des Center for 
Organizational Viability, 
ZHAW School of 
Management and Law

«Auch alles Digitalisierte muss 
emotional aufgeladen werden.»

Wozu  
Schulferien?
ESTHER-MIRJAM DE BOER

M it dieser Fra-
ge ernte ich 
böse Blicke. 

Doch was tun wir uns 
als Gesellschaft mit den 
vielen Schulferien an? 
5 Wochen Sommer
ferien – 7 Wochen Schule – 2 Wochen 
Herbstferien – 9 Wochen Schule – 2 Wo-
chen Weihnachtsferien – 5 Wochen Schu-
le – 2 Wochen Sportferien – 6,5 Wochen 
Schule – 2,5 Wochen Frühlingsferien – 11 
Wochen Schule mit 5 Feiertagen? Wir re-
den über Vereinbarkeit von Familien- und 
Erwerbsarbeit und geben den Erwerbs
tätigen gerade mal 4 Wochen gesetzlichen 
Urlaub. Die anderen 10 Wochen Rundum-
betreuung für Ferienkinder sind Privat
sache. Das ist irr, weil es unvereinbar ist. 
Kinder sind 25 Prozent der Wochentage 
pro Jahr gar nicht in der Schule. Und dann 
wundern wir uns, warum viele Frauen gar 
nicht erwerbstätig sind.

Schulferien dienten früher der Verein
barkeit: im Frühling haben die Bauern 
gepflanzt und gesät, im Sommer und im 
Herbst geerntet und geheut – sie brauch-
ten jede Arbeitskraft. Sie behielten die 
Kinder zu Hause, damit sie mitarbeiten, 
oft zusammen mit anderen Dorfkindern. 
Daher hatten die Schulen geschlossen. 

Als Folge der Vereinbarkeitsbedürfnisse 
in der Gesellschaft – weil die Kinder gar 
nicht kamen. Die vielen Schulferien sind 
inzwischen eine Altlast, Kinderarbeit ist 
verboten.

Ich habe einen Reformvorschlag: 2 Wo-
chen Ferien an Weihnachten und 4 Wo-
chen im Sommer sowie 5 Jokertage pro 
Jahr. Anstelle von weiteren Ferien gibt es 
jedes Semester 2 Projektwochen, in der 
Kinder schulübergreifend in neuen 
Zusammensetzungen ihre individuellen 
Interessen sowie ihre Sozialkompetenz 
und Kooperationsfähigkeit vertiefen kön-
nen. Mit Ganztagesstrukturen, natürlich. 
Die Lehrpersonen verteidigen die vielen 
Schulferien damit, dass sie ihre Ferien
kinder zu Hause zu betreuen hätten und 
nebenbei den Unterricht vorbereiten wür-
den. Zudem brauchten sie Erholung. Nun, 
das erste Argument löst sich von selbst, 
wenn die Kinder der Lehrpersonen weni-
ger Schulferien haben. Sie erhalten mehr 
Zeit für Vorbereitung und Erholung wäh-
rend der Schulzeiten, wenn wir die Tages-
strukturen aller Kinder den Arbeitszeiten 
von durchschnittlichen Erwerbstätigen 
anpassen. Ein volles Lehrpensum umfasst 
so etwa zwei Drittel Unterricht und einen 
Drittel freie Vorbereitung plus 6 Wochen 
Ferien – klingt machbar. Und die erwerbs-
tätigen Eltern wären entlastet.

Esther-Mirjam de Boer, Mitglied Verband  
Frauenunternehmen, CEO GetDiversity.

«Die vielen 
Schulferien sind 
eine Altlast.»

MEHRWERT (143)

Philipp Zutt Dozent für Neuromarketing 
und Managing Partner bei Zutt & Partner 


