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«Entscheidend ist nicht
das Scheinwerterlicht»

SGKB-CEO Roland
Ledergerber: «Mit dem
Engagement am
Young Leader Award
intensivieren wir

die langjdhrige
Partnerschaft mit der
FHS St.Gallen.»

Am 26. September 2016 findet in der Tonhalle St.Gallen die Verleihung des
diesjahrigen «WTT Young Leader Award» statt. Zu den Sponsoren des
Events zahlt auch die St.Galler Kantonalbank, dessen CEO neu in den Beirat
gewahlt wurde. Dieser besteht aus Fiihrungskraften aus der Wirtschaft.
Nebst der strategischen und operativen Begleitung gibt der Beirat auch Ein-
blicke in seine aktuellen unternehmerischen Herausforderungen -

um einen praxisorientierten Dialog mit der FHS St.Gallen und ihren Expo-

nenten zu pflegen.

Roland Ledergerber, das diesjahrige Leitthema

des «WTT Young Leader Award» heisst «einzigar-
tig». Was macht fiir Sie personlich die Ostschweiz
als Region einzigartig?

Ganz einfach gesagt: Die Ostschweizer! Es ist ein
Menschenschlag, in dem ich mich wohl fiihle: kom-
petent, bodenstdndig und verlésslich. Und sowohl
heimatverbunden wie auch weltoffen, was unter an-
derem die vielen international erfolgreichen Unter-
nehmen beweisen.

Es ware insbesondere die Aufgabe der Politik, die-
se Faktoren vermehrt nach Aussen zu tragen und
zu pushen. Inwiefern kann die Wirtschaft mit-
helfen, der Einzigartigkeit der Region als klaren
Standortvorteil ein Bild zu geben?

International oder sogar global erfolgreiche Unter-
nehmen haben eine sehr grosse Strahlkraft. Der-

artige Aushédngeschilder eignen sich am besten als
glaubwiirdige Botschafter unserer Region. Denn sie
sind der Beweis, dass man hier alles findet, was es fiir
eine erfolgreiche Firma braucht: sehr gut ausgebil-
dete und leistungswillige Mitarbeitende, verléssliche
rechtliche Rahmenbedingungen, eine funktionie-
rende Infrastruktur und eine schéne Landschaft, in
der man gerne mit seiner Familie wohnt.

Wirtschaftlich gesehen unterstiitzen Events wie
beispielsweise der KMU-Tag, der Prix SVC oder
eben der WTT-Award die Region. Hinzu kommen
zahlreiche weitere Anldsse und Preisverleihungen
- etwa auch der «Startfeld Diamant» der SGKB. An
Netzwerk-Veranstaltungen und Biihnen fiir Sie-
ger fehlt es also nicht. Brauchten wir nicht endlich
einmal einen richtig grossen «Wurf», um die Ost-
schweizins Rampenlicht zu bringen?
Entscheidend ist nicht das Scheinwerferlicht. Ent-
scheidend ist die Leistung. Und diesbeziiglich braucht
sich die Ostschweiz nicht zu verstecken.

Auch mitlhrer Bank streben Sie verstandlicherwei-
se die «Einzigartigkeit» an. Wie schwierig ist es im
Bankenumfeld, eine solche Position zu erreichen?
Wir wollen unsere Kunden begeistern. Die entschei-
denden Punkte dafiir sind in meinen Augen drei Din-
ge, namlich Aufmerksamkeit, Kompetenz und Ver-
lasslichkeit. Daran arbeiten wir jeden Tag mit hohem
Engagement.

Was versprechen Sie sich als CEO der SGKB vom
Engagementam WTT-Award?

Wie gesagt brauchen wir sehr gut ausgebildete und
leistungswillige Mitarbeitende. Entsprechend ist ein
erstklassiges Ausbildungsangebot der Schliissel zum
Erfolg. Genau dafiir stehen der Young Leader Award
und die Fachhochschule ein.
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lhnen als «Welcome Sponsor» gehort der Ein- Kundenblndung
gangsbereich der Tonhalle, durchgehend aus- oo

gestattet mit einem «griinen Teppich». Geht das U.b er alleS?

Sponsoring iiber diese optische Prasenz hinaus?

Ja. Unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind Fatale Fehlerin der

personlich vor Ort und heissen die rund 500 Géste Kommunikation. Und

- ganz nach unserem Motto «Meine erste Bank» —als wie man sie vermeidet.
erste willkommen. Die Studierenden und geladenen In dieser Kolumne:
Gaste diirfen sich tiberraschen lassen. Zuhohe Erwartung an

die Kundenbindung.
«Der Praxisbezug der Fachhochschule

istin meinen Augen enorm
wichtig. Nur so lasst sich theoretisches Von Axel Thoma
Wissen dann auch wirksam im

unternehmerischen Alltag anwenden.»

Hat man ihn — den Kunden - endlich gewonnen,
dann mochte man ihn um fast jeden Preis halten.
Nur allzu versténdlich in den kompetitiven,
geséttigten Markten von heute! Ein Blick in den
Geldbeutel oder die E-Mail-Box offenbart, wie
man selbst umworben wird mit Premium-Mit-
gliedschaften und Punkte-Sammelkarten fiir
zusatzliche Rabatte oder kostenlose Produkte.

Neu sind Sie auch im Beirat. In diesem soll ein pra-
xisorientierter Dialog mit der FHS St.Gallen und
ihren Exponenten gepflegt werden. Was muss
man darunter verstehen?

Der Praxisbezug der Fachhochschule ist in meinen Doch was leisten solche Kundenbindungsmass-
Augen enorm wichtig. Nur so lésst sich theoretisches nahmen wirklich — und zu welchem Preis?
Wissen dann auch wirksam im unternehmerischen Kundenbindungsmassnahmen beruhen auf der
Alltag anwenden. Im Beirat leisten wir einen Beitrag vorherrschenden Meinung, dass «es x-mal teurer
dazu, indem wir die praktischen Herausforderungen ist, einen Kunden zu gewinnen, als einen beste-
einbringen oder Projekte aus dem Blickwinkel der henden zu halten». Und dass «ein treuer Kunde

Umsatz und Profitabilitét steigert». Wissen-
schaftliche Erkenntnisse relativieren diese
Annahmen jedoch stark: Einerseits lassen sich
Kundenabgénge auch mit den besten Kundenbin-
dungsmassnahmen nicht vollstdndig verhindern;

Praxis beurteilen und Feedback geben.

Hat auch die SGKB schon von Praxisprojekten aus
dem Umfeld der FHS St.Gallen profitiert?

Ja, sehr. In den Bereichen, wo wir nicht iiber eigene sie treten bei kleinen Marken zudem hiufiger
Ressourcen verfiigen, lieferten uns Marktanalysen auf als bei grossen. Andererseits erzeugen
der FHS einen wertvollen Nutzen. Zum Beispiel lie- Loyalitdtsprogramme im Allgemeinen wenig

Zusatzgeschaft und — noch seltener — profitablen
Umsatz. Der Grund dafiir: Sie belohnen hohe
Kaufraten, was in erster Linie bestehenden
Kunden niitzt, ohne dass diese ihr Verhalten
dndern miissen. Loyale Wenig-Kédufer werden
der FHS St.Gallen. ebenfalls angezogen, nur lasst sich mit diesen
kaum Neuumsatz generieren. Die nicht-loyalen
Viel-Kaufer hingegen sind wirtschaftlich am inte-
ressantesten, lassen sich aber kaum motivieren.

ssen wir die Wirkung unserer Sponsoringmassnah-
men messen oder unsere Produktepalette {iberprii-
fen. Mit dem Engagement am Young Leader Award
intensivieren wir die langjahrige Partnerschaft mit

Interview: Marcel Baumgartner
Bild: SGKB Was lasst sich daraus schliessen? Erstens sollten
Kundenbindungsprogramme mit Bedacht und
unter einer rigorosen Kosten-/Nutzenanalyse
konzipiert werden. Oft ist es erfolgversprechen-

der, freies Potenzial auf der Service-Ebene zu
nutzen und mit positiven Kundenerfahrungen
die Loyalitat zu steigern. Und zweitens sollten

Am Montag, 26. September, entscheidet sich in der
Tonhalle St.Gallen wieder: Wer sind die besten

Wirtschaftsstudierenden der FHS St.Gallen? Welches realistische Erwartungen an diese Programme
sind die gefragtesten Nachwuchstalente? Zur Ver- gestellt werden: Sie liefern zwar wichtige Kun-
leihung erwartet werden wiederum rund 500 Géste den-Insights, tragen aber selten zu profitablem
aus Wirtschaft, Politik und Wissenschaft. Im Rennen Wachstum bei. Und damit sind wir beim dritten

Punkt: Unabhingig von Kundenbindungs-Mass-
nahmen ist es fiir jedes Unternehmen ein Muss,
permanent Kunden zu akquirieren, um den
eigenen Marktanteil behaupten zu kdnnen.

um den WTT Young Leader Award sind 60 Studie-
renden-Teams aus dem Fachbereich Wirtschaft
der FHS St.Gallen. Als Award-Referent wurde der

Ostschweizer Architekt und Unternehmer Klauspeter Mehr unter insights.ethcom.ch.

Nuesch verpflichtet.

LEADER ist Medienpartner des Events. Weitere Dr. Axel Thoma,

Informationen unter: www.fhsg.ch/praxisprojekte Leiter Strategie der E, T&H Werbeagentur AG
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