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Während dreier Jahrzehnte bin ich für die im St. Galler Tal des Alpenrheins 

domizilierte Wild Heerbrugg AG und ihre Nachfolgefirmen im Bereich der  

Kommunikation tätig. Eingetreten als Stellvertreter des Werbeleiters, über-

nehme ich nach dessen Pensionierung von 1976 an die Werbeabteilung. Ab 

1983 erstreckt sich mein Verantwortungsbereich ebenfalls auf die Marke-

tingservices, einschliesslich Marktforschung, sowie nach Gründung der Wild 

Leitz Holding 1987 zusätzlich auch auf die Werbeabteilung in Wetzlar. Der 

nächste Schritt führt mich von 1990-1995 an die Spitze der Leica-Konzern-

Kommunikation in St. Gallen. Weitere fünf Jahre bin ich mit anspruchsvollen 

Neupositionierungen mehrerer auf ihren Gebieten ebenfalls zu den Marktfüh-

rern zählenden Firmen der Investitionsgüterindustrie – wie Wifag, Hilti und 

SIG – einschliesslich des Leica-Konzerns betraut sowie für die Leica Geosys-

tems als Leica-Reporter auf verschiedenen Kontinenten in unterschiedlichen 

Einsatzgebieten unterwegs. (Siehe «Reportagen», S. 46). Von 2000-2005 

betreue ich für Leica Geosystems Heerbrugg die Corporate Communications. 

Die hier vorliegende vierteilige Dokumentation beginnt mit meinem Eintritt 

in die Wild Heerbrugg AG und damit zu einer Zeit, in der es weder PC, noch 

eMail, noch Internet gibt – ganz zu schweigen von einem Handy oder gar 

SmartPhone. Anhand ausgewählter Beispiele gestattet sie einen Einblick in 

das Gebiet der High-Tech-Investitionsgüter-Kommunikation einschliesslich 

des Image- und Markentransfers von Wild Heerbrugg über Wild Leitz zu 

Leica bis zur Leica Geosystems. Nach der langjährigen Marktführerschaft der 

Wild Heerbrugg auf dem Gebiet der Vermessungsinstrumente, strebt man 

ebenfalls in der Mikroskopie eine solche Position an. Das gelingt 1990 mit 

dem Leica-Technologiekonzern mit Sitz in St. Gallen und der Eliminierung von 

Doppelspurigkeiten der mittlerweile akquirierten Unternehmen. Nach Aus-

gliederung der Leica Camera AG 1992 erfolgen 1996 die Verselbstständig-

ungen der Leica Microsystems AG und 1998 der Leica Geosystems AG. 

Mittlerweile seit zwei Jahrzehnten im Besitz der amerikanischen Danaher 

(Microsystems) bzw. der schwedischen Hexagon (Geosystems), behaupten 

beide Firmen seither ihre Weltmarktpositionen.    
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Prägnante Gestaltungs-Elemente zum Image- und Markentransfer.  Bei 

Durchsicht der in diesen vier Dokumenten zusammengetragenen Beispiele 

erkennt man rasch die hohe integrative Bedeutung der neuen Farbgebung des 

bis 1983 schwarz abgebildeten Markenzeichens Wild Heerbrugg in Rot und 

der Einführung und Plazierung des von mir im selben Zeitraum entwickelten 

roten Balkens. Er ist unübersehbar und befindet sich dort, wo gemäss tachi-

stoskopischer Analysen des Blickverlaufes das Auge mit dem Screening der 

ganzen Seite beginnt. Damit ist dieser rote Headlinebalken nicht «nur» Ge-

staltungs-, Stopp- sowie Wiedererkennungselement beim Durchblättern von 

Zeitschriften, sondern gleichzeitig permanenter Träger der wichtigsten Bot-

schaft des vorliegenden Werbemittels – sei es ein Inserat, ein Prospekt, eine 

Unternehmens-Kompetenzbroschüre, eine Personalzeitschrift wie «Leica 

Life» oder eine Kundenzeitschrift wie der «Leica-Reporter». Da diese visuell 

und verbal prägnante kommunikative Klammer ausgehend von Wild Heer-

brugg während zweier Jahrzehnte auch auf alle Kommunikationsmittel der 

akquirierten Unternehmen und Folgefirmen übertragen wird, kommt dieser 

Kombination auf hohem Niveau auch für die Fixierung des Bekanntheits-

grades und den Image- bzw. Markentransfer von Wild Heerbrugg zu Wild 

Leitz über Leica bis hin zu Leica Geosystems eine nicht zu unterschätzende 

Stabilisierungsfunktion zu.  
 
Werbung mit hoher Problemlösungs-Kompetenz. Auf den an die Kunden in 

den Absatzmärkten adressierten Kommunikationsmitteln ist es Ziel, die 

Problemlösungskompetenz der Instrumente und Systeme potentiellen 

Kunden in anwendungsgerechter Form aufzuzeigen. Dieses Ziel wurde nicht 

immer voll erreicht – aber viel öfter als von der Konkurrenz. Dabei stellen 

sich zunächst einige Fragen: Welche Bedeutung hat welche Werbung im 

Marketing-Mix? Welche Werbemittel sind wo speziell geeignet und beson-

ders wirksam? Wie wird diese Wirkung erreicht und gemessen? Und vor 

allem: wie behauptet sie sich gegenüber der Konkurrenz? (Siehe dazu Artikel 

«Gilt der Informations-Mix auch in der Industrie?» auf S. 35.) 

 

Fortlaufende Optimierung der Werbe- und PR-Aktivitäten. Beim Konkur-

renzvergleich interessieren uns vor allem Werbewirkungsstudien, die von 

internationalen Fachzeitschriften wie «Semiconductor International» im 

Bereich Mikroskopie, «International Construction» im Gebiet der Bauver-

messung und «Laser Focus» auf dem Gebiet der «Einstein-Technologien» 

durchgeführt werden. Einen hohen Stellenwert in werblicher Sicht räumen 

wir Wettbewerben ein, bei denen branchenübergreifend Kommunikations-

mittel von hochqualifizierten Werbefachgremien analysiert und bewertet 

werden, wie beispielsweise Videos und Filme beim «International Film & TV 

Festival New York» oder beim Wettbewerb über den besten deutschsprach-

igen Prospekt in Berlin. Beginnend bei meiner Übernahme der Werbeleiter-

Verantwortung 1976 habe ich einmal auf den folgenden Seiten sowie in 

weiteren Dokumenten eine Auswahl von Beispielen zusammengetragen, die 

erkennen lassen, was die Werbung, PR, MitarbeiterInnen- sowie Aktionärs-

Kommunikation in diesen nahezu drei Jahrzehnten prägte. Dabei sind die- 
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jenigen Aktivitäten bzw. Kommunikationsmittel mit einem «Ausgezeichnet» 

markiert, die bei einem Wettbewerb oder einer von einer dritten Stelle 

lancierten Werbewirkungsstudie ausgezeichnet wurden sowie mit einem  

«Hocheffizient» solche Aktivitäten, die ohne Einbezug oder Vergleichsmög-

lichkeiten mit der Konkurrenz bei Wild Heerbrugg, Wild Leitz, Leica und 

Leica Geosystems beste Resultate generierten. Man kann davon ausgehen, 

dass die als «Ausgezeichnet» klassierten Aktionen ebenfalls «hocheffizient» 

waren. Diese Charakterisierungen treffen in weitaus grösserem Umfang auch 

auf andere Bereiche des Unternehmens zu, und natürlich vor allem auf die 

Produkte selbst.  

 

 
 

 Vorsprung bei der Kundeninformation. Was die unmittelbar kaufent-

scheidenden Kriterien im Markt der Vermessungsgeräte betrifft, so verfügen 

wir über vertiefende Untersuchungen wie beispielsweise die hier abge- 

bildete aus den USA (siehe Graphik «Wild Heerbrugg Image»). Sie zeigt auf, 

dass mit 1,6 Punkten Vorsprung unter sämtlichen kaufentscheidenden Kri-

terien der grösste Vorsprung von Wild Heerbrugg gegenüber der Konkur- 

renz (Kern und japanische Anbieter) darin besteht, die besten Unterlagen 

über benötigte Produkte zu liefern (erfasst mit der höchsten Punktzahl von 

9.3 bei der Bewertung von «Advertising-Promotion»). Mit einer Gewichtung 

von 7,1 Punkten rangiert sie sogar noch höher als die Kompatibilität mit 5,9 

Punkten. Was die Fragen über die Wirkung der eingesetzten Werbemittel 

betrifft, so werten wir die Coupon-Rückläufe und die von den Verlagen er-

erhaltenen Adressen ihrer Leserdienste aus, inklusive derjenigen, die zu 

Verkäufen führen, bzw. bei Stellenausschreibungen zu Einstellungen.   

 
    

 

 
                                                                                               (1) END-USERS ONLY – (2) HIGH PRICE/VALUE RELATION IN EYES OF USER 

In ihrem grössten Absatzmarkt USA erhält die Marke «Wild Heerbrugg» 1983 als Vor- 
gängerin von Leica Geosystems insgesamt die beste Bewertung.   
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DIESE DOKUMENTATION UMFASST VIER TEILE VON 1976 BIS 2005. 
 

Teil 1 (1976-1986: Wild Heerbrugg) – Teil 2 (1987-1990: Wild Heerbrugg/Wild Leitz/Leica) 
Teil 3 (1990-1995: Leica)  –  Teil 4 (2000-2005: Leica Geosystems). 
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Leica Geosystems –  
eine der weltweit besten Qualitäts- und  

Hochtechnologie-Marken. 
 
 

 
 

Die Marke «Leica Geosystems» stellt im Jahre 2005 in Deutschland  
im Wettbewerbsumfeld das Kompetenzzeichen mit der zweithöchsten Qualität dar. 

 
 

  

   
 

Die Marke «Leica Geosystems» verfügt über die zweithöchste 
 Qualitätskompetenz sämtlicher Marken. 
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 MEHRFACH 

 
 PROSPEKT PHOTOMAKROSKOP Wild M400 

 
Silber aus New York.  Und ausgezeichnet in Berlin. 

      
Der Prospekt «PHOTOMAKROSKOP WILD M400» beweist seine hohe Effizienz und 

internationale Wirkung gleich doppelt mit zwei individuellen Auszeichnungen: 1978 

in Berlin beim grossen internationalen deutschsprachigen Kommunikationswettbe-

werb und 1979 in New York beim grössten Investitionsgüter-Kommunikations-

Contest «B/PAA Procoms» der Business Professional Advertising Association. 

 

           

        

          In den Jahren 1978 in Berlin und 1979 in New York kommen die Mitglieder der beiden  

          Juries – allesamt Kommunikations-Koryphäen ihrer Fachgebiete – völlig unabhängig  

          voneinander zum Schluss, hier ein Werbemittel zu bewerten, das zu den bemerkens-   

          wertesten, attraktivsten und effizientesten der Investitionsgüterbranche des Jahres 1978  

          zählt. Und dies sowohl, was den deutschsprachigen Raum (D-A-CH) als auch denjenigen  

          der USA betrifft. Dieser Prospekt ist der einzige unter den Medaillengewinnern, der von  

          einer hauseigenen Werbeabteilung gestaltet wurde. Dieser neuartige Instrumententyp  

          ermöglicht es Fachleuten verschiedener Gebiete Objekte zu dokumentieren, die im  

          Vergrösserungsbereich von 1:1 bis zu achtzigfach liegen und farbtreu mit geringstmög- 

          licher Verzeichnung bis in die Bildecken abzubilden sind. Und dies in kürzester Zeit mit  

          optimaler Ausleuchtung und hohem Bedienungskomfort. Dieser Prospekt mit jeweils  

          einem grossformatigen Bildbeispiel aus den Aufgabenfeldern der acht Hauptzielgruppen  

          erfüllte nicht nur in den Augen der JurorInnen das Kommunikationsziel optimal, sondern  

          ebenso bei der Marktlancierung dieses Instrumentes. Die Anzahl der bereits im ersten  

          Jahr verkauften Photomakroskope Wild M400 übertraf die Markforschungsprognosen  
          gleich um das Doppelte. 
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ST. GALLER TAGBLATT – 5. MA RZ 1979 

Eine von mehreren u ber diese Auszeichnung berichtende Publikationen. 
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Preisverleihung 1978 durch Berliner Bu rgermeister  
und Wirtschaftssenator Wolfgang Lu ders in Berlin. 

 
 

    

                           Im Jahre 1978 la dt mich der Berliner Bu rgermeister und Wirtschaftssenator Wolfgang Lu ders  (rechts) zur  

                               Preisverleihung des international ausgeschriebenen Kommunikations-Wettbewerbes ein. Der von mir  

                               konzipierte und formulierte Prospekt «Photomakroskop Wild M400» wurde unter Beru cksichtigung der 

                               speziellen Kommunikationsziele zusammen mit 22 anderen von insgesamt 227 Einsendungen von der Jury  

                               ausgezeichnet und ist ebenso originell wie das vo llig neuartige Instrument selbst. Die aufgeklappt acht  

                               Doppelseiten zeigen aus den acht Hauptanwendungsbereichen jeweils nur ein Objekt im grossen A3-Format  

                               in bis anhin unerreichbarer Scha rfe bei gleichzeitig grossfla chiger Ü bersicht. Die verbale technische Erla uterung 

                              der  Charakteristiken und Qualita ten erschliessen sich durch O ffnen rechtsseitig angebrachter Klappen.  
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1979 von der Jury der  
«B/PAA Pro-Comm 

COMPETITION»  
New York ausgezeichnet. 

 
 

 
 
 
 

   
Titelseite des ausgezeichneten 20-seitigen Prospektes im         

Format 21 cm x 27,8 cm. 

 

  

 
 

    Die Entgegennahme des Silbermedaillen-Zertifikates      
     erfolgt am 10. April 1979 durch den Manager der  
    bereits 1951 in Farmingdale auf Long Island ge- 
    gründeten US Niederlassung der Wild Heerbrugg Inc. 

 

 
 
      Bedeutende Namen der US-High-Tech-Industrie  
      führen die Gewinnerliste an. Einziger ausländischer 
      und agenturfreier Preisträger ist Wild Heerbrugg AG. 
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               KIEFER UNTER DEM PHOTOMAKROSKP M400 –  ABBILDUNGS-MASSSTAB IM PROSPEKT 12,6:1  -  HIER 5,8:1         

                                                                                                                            

        
        
           Dritte von sechs Doppelseiten des geöffneten Prospektes (Format 42 cm x 27,8 cm). Jedes der sechs Bilder ist  
          auf eine Hauptzielgruppe abgestimmt. 
 

 
 
        Gleiche Doppelseite wie oben, jedoch nach geöffneter rechter Argumentations-Klappe (53 cm breit, 27,8 cm hoch).  
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                                                                                                                            Klappeninnenseite mit umfassender Information.     
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.                          FILMZÄHLWERK – ABBILDUNGS-MASSSTAB IM PROSPEKT PHOTOMAKROSKOP WILD M400 12,8:1 

    

          

 

                 

.      
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               GESCHOSSE 9 mm, IN HOLZ GESCHOSSEN – ABBILDUNGS-MASSSTAB IM PROSPEKT PHOTOMAKROSKOP 13,4:1 
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               HYBRIDSCHALTUNG, ABBILDUNGS-MASSSTAB IM PROSPEKT PHOTOMAKROSKOP WILD M400 15:1 – HIER 5,5:1 
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Public-Relations-Zeitungsseiten  
zu den Themen Aus- und Weiterbildung 

 sowie Photogrammetrie. 
 

Fu r die Bekanntmachung und den weiteren Imageaufbau der Technologie-

branche insgesamt sowie des Ünternehmens Wild Heerbrugg AG im 

Speziellen erstelle ich ab 1977 komplette redaktionelle Zeitungsseiten zu 

aktuellen Themen. Sie dienen der Information und Motivation von Jugend-

lichen sowie ihrer Eltern und Lehrpersonen bei der Suche nach Ausbildungs-

pla tzen ebenso wie zur Suche nach hochqualifizierten Fachleuten in einem 

ausgetrockneten Arbeitskra ftemarkt. Diese Zeitungsseiten biete ich Redak-

tionen zur kostenfreien Vero ffentlichung an: als erste 1977 die Seite «Weltruf 

verpflichtet», die von mehreren Redaktionen der Ostschweiz sowie von 

verschiedenen Tageszeitungen unvera ndert in ihre Lehrlingsbeilagen publi-

ziert wird.  

Eine weit ho here Verbreitung erfahren die von mir 1978 gestalteten 

redaktionellen Seiten u ber die Photogrammetrie-Technik. 1978 bereite ich 

anla sslich des 100. Geburtstages der Ostschweizerischen Geographischen 

Gesellschaft zwei Zeitungsseiten vor und versende sie an die Redaktionen im 

Abstand von einem halben Jahr zum kostenlosen Abdruck. Zuerst die Seite 

«Gesichtssinn war Vorbild», anschliessend die Seite «Moderne Karten 

entstehen aus der Luft». Falls man nicht selbst auf der Basis der redaktio-

nellen Ünterlagen in Form von Manuskript und Fotos den Beitrag umge-

stalten wollte, konnte die Redaktion die gesamte Seite als Mater anfordern. 

Insgesamt 48 Zeitungsredaktionen übernahmen die ganzen beiden 

Seiten redaktionell in ihrer gewünschten Sprachfassung.  
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Was waren Matern-Zeitungsseiten? 

Erinnerung an die einst vorherrschende Zeitungs-Drucktechnik 

 

Zeitungen waren in den Achtziger Jahren doppelt so umfangreich wie heute – 

und dies sowohl im redaktionellen und sogar noch sta rker im Anzeigenteil. 

Da floss noch kein einziger Werbefranken in die Sozialen Medien und Daten-

banken. Bei einem Medienbudget von vier Millionen blieben im Schnitt drei 

Millionen bei den Printmedien und eine Million insgesamt ging an Direct Mail 

sowie die elektronischen Medien Radio und Fernsehen. Heute muss sich der 

Zeitungssektor mit lediglich einer Million zufriedengeben: also mit einem 

Drittel des damaligen Betrages!   

 

Gedruckt werden Zeitungen bis weit in die Achtziger Jahre fast ausschliess-

lich auf Buch- bzw. Hochdruck-Rotationsmaschinen. Fu r dieses Druckverfah-

ren sind seitengrosse zylinderfo rmig gerundete Bleiplatten (Stereotypien) 

erforderlich, die mit sogenannten Matern erstellt werden. Dafu r wird die vom 

Zeitungsmetteur im Beisein des Chefs vom Dienst oder/und des entsprechen-

den Zeitungsteils (Wirtschaft, Feuilleton, Sport, Politik etc.) zusammenge-

stellte – sprich «umbrochene» – Zeitungsseite in ihrem etwa 15 Kilogramm 

wiegenden metallenen «Seitenschiff» unter eine Presse gelegt und ein seiten-

grosser, mit Wasser durchfeuchteter spezieller Maternkarton so fest zusam-

mengepresst, dass sich die Druckbuchstaben und die gerasterten Bilder tief 

in die Mater einpra gen. Anschliessend wird diese Mater in eine abgerundete 

Giessereiform gelegt und mit einer stark erhitzten flu ssigen Blei-Antimon-

Legierung ausgegossen. Die nunmehr runde Druckplatte wird anschliessend 

mit kaltem Wasser abgeschreckt und auf den sta hlernen Druckzylinder der 

Rotationsmaschine gespannt. Ich selbst habe wa hrend meiner Lehrzeit als 

Schriftsetzer diese Methode bis zur Maternpra gung kennengelernt und im 

ersten Lehrjahr an der sehr laut dro hnenden Rotationsmaschine das Heraus-

nehmen und Bu ndeln der gedruckten Zeitungen praktiziert. Im Spa tsommer 

1965 habe ich im Druckhaus der «Frankfurter Allgemeinen Zeitung» wegen 

des finanziellen Schichtarbeits-Zuschlages und zur Weiterbildung wa hrend 

zwei Monaten im Abendschicht-Metteurteam mit den jeweils zusta ndigen 

Chefmetteuren gearbeitet. Ich hatte es hierbei auch mit u bernervo sen «Bild»-

Jungredakteuren zu tun sowie mit dem fu r die Steuerung der vielfach von 

neuesten «STOP PRESS» Meldungen verantwortlichen Zeitungs-Hersteller, 

der wa hrend des Druckens zu a ndernde Inhalte minutengenau auf die getak-

tet Druckauslieferung abstimmen musste. Es ging dabei um den Druck der zu 

10 Pfennig verkauften grossformatigen Boulevard-Zeitung «Bild» mit einer 

damaligen Druckauflage von mehr als vier Millionen Exemplaren. Die in 

West-Berlin ansa ssige «Bild»-Zentralredaktion des Springer-Verlages war mit 

den acht verschiedenen Druckorten mit jeweiligem Regionalteil in einer 

Standleitung verbunden u ber die damals schon Seitenlayouts und Bilder 

verschickt wurden. 
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       Fachzeitschrifteninserate aus der Serie 1976 

  
Die Inseratwerbung des Stammhauses Wild Heerbrugg in  

internationalen Fachzeitschriften der Mikroskopie (Biologie, Medizin, 
Halbleitertechnik) und der Geoda sie (Vermessung, Photogrammetrie,  
Hoch- und Tiefbau) bezweckt den Ausbau der Bekanntheit und des 
 Images, gekoppelt mit einzigartigen Technologie-Innovationen.  

 
Dazu dienen am Beispiel der Vermessungsgera te drei Ebenen: 

 

1. Die Versta rkung der Bekanntheit und des Images der Marke Wild Heerbrugg mit dem Titel «Ein 

Wild la sst Sie nicht im Stich. Niemals.» 

 

2.  Die Vorstellung des umfassendsten Angebotes des Weltmarktfu hrers einer Instrumenten-

Kategorie zur gezielten Auswahlmo glichkeit fu r das Ta tigkeitsgebiet (siehe Inserate «Wild hat viele 

gute Nivelliere. Fu r Sie das beste.» und «AVIOPHOT – das universelle Aufnahmesystem. Üniversell fu r 

Ihre Aufgaben.»). 

3. Die Konzentration auf ein bestimmtes Instrument mit spezifischen Kundenvorteilen (siehe Sujet 

«Mikrometer-Theodolit mit Komfort. Der neue Wild T1».) vor allem bei Produktneueinfu hrungen. 

 

Die Inseratserie des Jahres 1976 besteht aus zwo lf neuen Sujets, die von der Werbeabteilung in 

Heerbrugg gema ss Insertionsplan in den grenzu berschreitenden Fachzeitschriften geschaltet 

werden. Alle Sujets liegen in den Sprachfassungen englisch, deutsch, franzo sisch und spanisch vor. 

Diese ko nnen als Zink-Autotypien, als Blei-Stereotypien oder als Matern in Heerbrugg in erforder-

lichem Druckformat bestellt werden. Die Inseratwerbung in den 128 von Wild-Vertretungs- und 

Serviceunternehmen betreuten Ma rkten erfolgt durch diese unter Anpassung an die Landessprache. 

Jede Vertretung legt ihren Insertionsplan bis zum Beginn des Kalenderjahres vor. 

 

Anregungen fu r bestimmte nicht beru cksichtigte Themen oder Vorschla ge werden in der 

allja hrlichen gemeinsamen Vertretertagung besprochen. Noch immer ist der Druck von 

Fachzeitschriften nicht auf Farbinserate ausgerichtet, sondern nur einfarbig schwarz. 
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KOMMUNIKATIONSZIELE BEISPIELE AUS DER SERIE 1976  

 

 

 

 

 

1. Die Bekanntmachung und 
Stärkung des Images der 
Marke Wild Heerbrugg. 

 

 

 
  

 

 

 

 

2.  Die Vorstellung des 
umfassendsten Angebotes 
einer Instrumenten-Kategorie 

zur gezielten Auswahl-

mo glichkeit fu r das Ta tigkeits-

gebiet («Wild hat viele gute 

Nivelliere. Fu r Sie das beste») 

oder eines Systems mit vielen 

Komponenten («AVIOPHOT – 

das universelle Aufnahme-

system. Üniversell fu r Ihre 

Aufgaben.») 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Die Konzentration auf ein 
bestimmtes Instrument mit 
spezifischen Kundenvorteilen 
(«Mikrometer-Theodolit mit 

Komfort. Der neue Wild T1».) 

vor allem bei Produktneu-

einfu hrungen. Im Bild rechts: 

Wild T1 mit aufgesetztem IR-

Distanzmessgera t DISTOMAT 

Wild DI3. Darunter Ablese-

beispiel  
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          Fachzeitschrifteninserate aus der Serie 1979 

  

      
 

Diese beiden Inseratsujets aus der Anzeigenserie des Jahres 1979 stellen  
dominierend ein Produkt in den Mittelpunkt. Die optische Auffrischung  

u ber eine dramatisierte Fotografie fu hrt einem seit la ngerer Zeit  
im Sortiment vorhandenen Produkt neue zeitgema sse Qualita ten zu.  

 

 

 

                      

Im Hinblick auf die kombinierte Kommunikations-Zielsetzung  
«Beste Wild Heerbrugg-Markenkontinuita t gekoppelt mit innovativer 
Produkt-Technologie» werden Instrumente wie das «Flaggschiff»  

des Üniversaltheodolits Wild T2 jahrzehntelang unvera ndert nachgefragt –  
und dies trotz Liefer-Wartezeiten bis zu zwei Jahren.  

 
(Die meisten nationalen Vermessungs-Fachzeitschriften erscheinen zu dieser Zeit nur schwarz-weiss einfarbig.) 
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                                                              Fachzeitschrifteninserate aus der Serie 1981 

 

                                                                           

 

                   

                                                         
 

Bei der Inseratserie des Jahres 1981 stehen die Informationen 
 u ber die Leistungen der Instrumente fu r die Kunden im Zentrum.  

 
Die drei abgebildeten Inserate-Sujets erzielen die bis anhin  

ho chste Couponru cklaufquote in Vermessung-Fachzeitschriften. 
 

Hinzugefu gt wird aufgrund der zunehmenden Bedeutung und 
Integration rechnergestu tzter Lo sungen GIS (Geographische 

Informations-Systeme) dem Wild Heerbrugg-Signet erstmals der 
Slogan («Ihr System-Partner»). Dies mit dem Ziel, diese neue 

Kompetenz auf die Marke zu u bertragen. 
 
 

 
 

Auch der Ausstellungsstand am FIG-Kongress 1981 in Montreux  
steht ganz unter diesem Kompetenz-Anspruch. In der Rundung mit 

Kinobestuhlung erfolgen Software-Projektionen.  Siehe dazu auch S. 34. 
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(ERLÄUTERUNG ZUM INSERATSUJET 3) 

 
 

Die Digitalisierung (hier das System Wild GEOMAP mit Universalplotter AVIOTAB Wild TA2)  
macht den für seine Vermessungsgeräte bekannten Marktführer ebenfalls zum «Systempartner»)  
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HERZLICH  WILLKOMMEN 
ZUM FIG-KONGRESS 1981 IN MONTREUX 

 
 

Wie ein Bergerlebnis Heinrich Wilds vor acht Jahrzehnten an einem Kongress in 
Montreux zum grossen PR-Erfolg wird. 

 

 

Diese Gebirgsformation am Genfer See ist nicht nur 1902 ein Höhepunkt der Geschichte der Vermessung, 
sondern wird im Jahre 1981 am FIG-Kongress in Montreux auch weltbekannt.  
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ZEITUNGSSEITE: «INSPIRIERENDE LANDSCHAFT FÜR GEOMETER»   
 

Der Genfersee ist für die Geschichte der Kultur, der Geodäsie und der modernen Technik 

eine überaus wichtige Landschaft. Im Genfer Seebecken befindet sich seit 1820 kurz vor 

dem Ausfluss der Rhone auf den Pierres-du-Niton mit einer Höhe von 373,6 m ü. M. der 

Höhenbezugspunkt der Schweiz. Am anderen Ende des Sees, beim Einfluss der Rhone in 

den Lac Léman, überragen die mächtigen Dreitausender der Dents-du-Midi die Kulisse 

bei Montreux, dessen Casinobrand 1972 Deep Purple zum Welthit «Smoke-on-the-

Water» anregt. Am 2. September 1902 sind es diese Berge, die den Landestopographen 

Heinrich Wild ohne jegliches Resultat verärgert ins Tal zurückkehren lassen, weil ihn 

seine damaligen schweren und schwerfällig zu bedienenden Instrumente im Stich 

lassen*, so dass er von nun an über bessere Lösungen nachdenkt – und sie auch findet. 

Am 12. August 1981 geben sich hier in Montreux während einer guten Woche mehr als 

zweitausend Vermessungsfachleute aus aller Welt ein Stelldichein, um sich unterein-

ander auszutauschen sowie sich von den Instrumenten-Herstellern ihre neuesten Ent-

wicklungen demonstrieren zu lassen. Und ein Jahrzehnt später – genau am 21. Dezem-

ber 1991 – begründet mit dem Versenden einer Mitteilung an seinen Kollegen der Cern-

Physiker und Informatiker Tim Berners-Lee am Genfersee das Internet. 

 

An diesem FIG-Kongress 1981 ist auch die Firma Wild Heerbrugg mit Neuentwicklungen dabei 

– Grund genug, den KongressteilnehmerInnen die geschichtliche Bedeutung dieser Region auf-

zuzeigen, aber auch gleichzeitig der Schweizer Bevo lkerung. Dazu erstelle ich eine Zeitungs-

seite mit dem Titel «Inspirierende Landschaft fu r Geometer» sowie einen Kongressprospekt 

mit der Schilderung des damals auf den Dents-du-Midi abgelaufenen dramatischen Geschehens. 

Insgesamt 76 Zeitungstitel senden mir Abdruckbelege – insgesamt du rften es einschliesslich 

der ausla ndischen Publikationen vor allem in Englisch gut neunzig Medien gewesen sein, die 

diese ganze Seite fu r ihre LeserInnen publizierten. Diese hohe Akzeptanz und Verbreitung stellt 

auch heute noch einen nur selten u berbotenen Erfolg auf dem Gebiet der Public Relations dar.  

 

Der Abdruck-Erfolg dieser Zeitungsseite basiert auf einer Kombination von Geschichte, Land-

schaft, Perso nlichkeit, Technologie und «Swissness» in fu nf verschiedenen Sprachfassungen 

(deutsch, franzo sisch, italienisch, rumantsch und englisch). Fu r die NZZ erstelle ich nach Ab-

sprache mit Wissenschaftsredaktor Dr. Herbert Cerutti einen technisch anspruchsvolleren 

ganzseitigen Beitrag, der unter dem Titel «Entzerrte Welt» genau am Tag der Kongressero ff-

nung publiziert wird. Der ETH-Professor Dr. Herbert J. Matthias – zu diesem Zeitpunkt auch 

Pra sident der FIG (Fe de ration des Geome tres») – hatte schon beide Zeitungsseiten gelesen, als 

er mich wa hrend seines Standbesuches darauf anspricht. Die druckfrische NZZ-Ausgabe hatte 

ihm ein Kollege kurz zuvor beim Fru hstu ck gezeigt, wa hrend er die «Inspirierende Landschaft 

fu r Geometer» bereits eine Woche vorher in «Rumantsch Grischun» in seinem Engadiner 

Lokalblatt entdeckt hatte – und mir dazu gratulierte. 

 
*) PS: Es sollte mehr als ein Vierteljahrhundert vergehen, bis ich im Jahre 2008 einen weiteren wichtigen Ursprung der 

Vermessungsgeschichte entdecke: die Einstein-Wild-Relation. Während fünf Jahren arbeiteten der grosse Physiker und 

der Landestopograph als Bundesangestellte in Bern und wohnten zeitweilig sogar in der selben Strasse. Im Jahre 2024 

veröffentliche ich meine Studie «Albert Einstein und Heinrich Wild: Beginn zweier Weltkarrieren.» Sie wird von der FIG 

im Februar 2025 als «Article of the Month» ausgezeichnet. Im Jahr 2025 ergänzt eine weitere Studie («Heinrich Wilds 

verborgene Kindheit und Jugend») die Kenntnisse über diesen genialen Instrumenten-Konstrukteur. Mehr dazu 

                                    https://www.jostbuergi.com/staudacher-archiv-1/publikationen/  

https://www.jostbuergi.com/staudacher-archiv-1/publikationen/
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  Mehr als 76 Zeitungsredaktionen übernehmen diese Zeitungsseite.   
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                          DER FIG-KONGRESS-PROSPEKT 1981 
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Titelseite des achtseitigen Kongressprospekts. Gedruckt in vier Sprachfassungen.                                         

 

 

Aufgeklappter Prospekt mit vermessungstechnischen Erläuterungen. Im Format von 82 cm x 29,7 cm als Poster verwendbar. 

 

              

Drei Seiten mit Produktinformationen und Systempartner-Signet. 
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Diese Zeitungsseite erscheint am Tag der Kongresseröffnung in der NZZ 
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Orthophoto-Karte von Takatomicho in Japan. Hergestellt 1979 in Japan mit Photogrammetrie-Flugbildkamera 
Aviophot Wild RC10, Analytischem Photogrammetrie-Stereoauswertesystem Aviolyt Wild BC1, 

 Orthophotosystem AVIOPLAN OR1 und Präzisionsplotter AVIOTAB Wild TA2.        
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Hochbeachtete Fachartikel zur Werbung 

und Kommunikation sowie zur Vermessung 

 
Aufgrund meines Studiums im Saarland bin ich mit den wegweisenden Forschungen  

zum Konsumentenverhalten und zur Marketing-Kommunikation der «Saarbrücker 

Schule» Werner Kroeber-Riels bestens vertraut, unterrichten mich doch darin die aus 

dieser Forschungssta tte hervorgegangenen beiden Professoren Klaus Peter Kaas (spa ter 

Goethe-Üniversita t Frankfurt) und Peter Weinberg (spa ter Üniversita t Mu nster). 

 Daru ber hinaus habe ich bereits internationale berufliche Erfahrung in der 

Investitionsgüterwerbung gesammelt (drei Jahre Werbeassistent bei der Eternit 

Niederurnen, ein Jahr bei der Alusuisse Zu rich) sowie ein Jahr als Produktmanager der 

K-Lite Geel/Belgien mit Ümsatzverantwortung fu r die Schweiz, Frankreich und 

Deutschland (darunter auch Dr. Emil Lux, Wermelskirchen, der mich fu r die von ihm 

geschaffene und sich gerade im Aufbau befindende Baumarkt-Franchising-Kette Obi-

gewinnen will).  

 Die beiden ersten der vier folgenden Beiträge zur Investitionsgüterwerbung  

erscheinen in der Schweizer Fachzeitschrift «Verkauf & Marketing»: dem ersten Beitrag 

«Gilt der Informationsmix auch in der Industrie?» folgt meine Antwort auf die Frage der 

Redakteurin Sabine Flachsmann zur Frage: «Wo fallen die Investitionsentscheide?». Der 

dritte Beitrag «Fotoqualita t in der Investitionsgu terwerbung» wurde in der Zeitschrift 

«Maschinenbau» publiziert und ist die Zusammenfassung eines Vortrages an der 

Technischen Akademie Esslingen. Im vierten Beitrag «Die Probe aufs Exempel» geht die 

Zeitschrift «Marketing und Kommunikation» der Frage nach, ob und in wieweit 

internationale Konzepte wirksam sind und was dabei herauskommt, wenn man 

Agenturen in verschiedenen La ndern den gleichlautenden Auftrag erteilt.  

In den Jahren 1991-1995 bin ich Gastdozent im Gebiet Marketing-Kommunikation 

beim Executive-Nachdiplomstudium der HSG mit den Professoren Norbert Thom und 

Heinz Weinhold Stu nzi (das zu dieser Zeit die Leica-Manager Armin Spiegel, Dr. Erwin 

Frei und Sepp Engelberger absolvieren).  

 

Fu r Leica Geosystems verfasse ich einer Phase der Selbststa ndigkeit (1996-2000)  

zahlreiche Fachartikel zum Thema Vermessung (siehe S. 46). 

 Sie sind im Staudacher Archiv als «Reportagen» abrufbar unter 

https://www.jostbuergi.com/staudacher-archiv-1/publikationen/ 

 

https://www.jostbuergi.com/staudacher-archiv-1/publikationen/
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Zeitschrift «Verkauf & Marketing» 1982 
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Die Struktur der Kommunikations-Entscheidungen erläutere ich 1995 auch in diesem Interview der  
Zeitschrift «Verkauf & Marketing».  
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Marketing & Kommunikation 4/1997 
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Fu r Leica Geosystems verfasse ich einer Phase der Selbststa ndigkeit (1996-2000)  
zahlreiche Fachartikel zum Thema Vermessung: 

 
                                                        Reportagen Tunnel-/Brückenbauten mit Eurotunnel, Chek-Lap-Kok, Öresund, Millau 

                                                        Reportagen über zwei Weltwunder (Alexandria Pharos) und Istanbul (Hagia Sophia) 

                                                        Reportagen über Techniktrends 1985 und Rollbahnbau, LandArte, WorldSkills 

                                                        Reportagen über Vermessungsarbeiten in Berlin - London – Wien 

                                                        Reportagen über Sportbauten und Weitenmessung (Sydney, Paris, Zürich, Athen) 

                                                        Reportagen über Vermessung des Mount Everest, Aconcagua, Kilimandscharo, 
                                                               Mt. Blanc und Matterhorn. 
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REPORTAGEN VON FRITZ 
STAUDACHER 

 
fu r Leica Geosystems (obere und untere 
Reihe). Inserat-Imagekampagnen fu r 
Wifag (links) und SIG (rechts) aus den 

Jahren 1996-2000. 
 

Mehr dazu: 
https://www.jostbuergi.com/staudacher-archiv-

1/publikationen/ 
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Eine Direkt-Mail-Aktion, mit der 267 Instrumente 

 in der Schweiz verkauft werden konnten. 

 
 

                                                      

                                                Herunterklappbare perforierte Bestellkarte                                                                     Interessantes zusätzliches Angebot wird jetzt sichtbar. 

Der Mu nchner Direktwerbe-Guru Siegfried Voegele lobte diese Aktion als «Beispielhaft». Er fragte 

mich in einem in Zu rich abgehaltenen «Kreativ-Workshop» nach Vorlage dieser Aktion, ob ich nicht 

Zeit und Lust ha tte, fu r ihn Projekte aus dem Investitionsgu ter-Direkt-Marketing zu u bernehmen! 

Doch ich musste leider abwinken – ich hatte als Werbe- und PR-Leiter bei Wild Heerbrugg genug zu 

tun. Hier werde gema ss Voegele in einem verschiedenen Fachzeitschriften beigehefteten Blatt ein 

attraktives Angebot optimal pra sentiert.  

 

Der Leser werde durch die farbigen Signale sowie das sta rkere Papier visuell und haptisch gestoppt 

und zur Entdeckung des lukrativen Angebotes mit dem Herunterklappen der Postkarte weiter 

aktiviert. Mit leichtversta ndlicher Sprache und einfachen Auswahlmo glichkeiten werde der Leser bis 

an den Bestellvorgang gefu hrt und mit der Terminbegrenzung zum sofortigen Handeln unterstu tzt. 

Siegfried Voegele hatte Recht. Verkaufsleiter Erwin Sto ssel und Aussendienst-Fachmann Willy 

Studer za hlen Anfang Januar 1984 267 Instrumentenbestellungen. 

. 
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Das erfolgreichste von insgesamt 59 Inseraten 
In der Zeitschrift «Laser Focus International» 

 
 

 
                                                                                                                        

1983 im qualifizierten Werbetest 
 der ÜSA-Fachzeitschrift «Laser Focus International». 
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Das erste Disketten-Inserat zur Personalwerbung   
mit 800 Kontakten zu potentiellen MitabeiterInnen. 

 
Finalist beim BSW EFFIE Preis 1987. 
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Erfolgreicher 

«TECHNOLOGIE-REPORT» 

 
 

Doppelseitiges Inserat in der NZZ anla sslich des 150-ja hrigen Jubila ums 
der Üniversita t Zu rich im April 1983 mit 300 hochkara tigen 

Zuschriften sowie zahlreichen Bestellungen.  
 
GENERATIONENWECHSEL Soeben haben der 75-ja hrige Max Schmidheiny an Thomas, Stephan und 

Alexander Schmidheiny sowie Peter Schmidheiny an Jacob Schmidheiny die VR-Verantwortung fu r 

das im Gebiet der Vermessungs- und Photogrammetrie-Instrumente auf dem Weltmarkt fu hrende 

und ebenfalls in der Mikroskopie ta tige Ünternehmen Wild Heerbrugg an die dritte Gru ndergene-

ration u bergeben. Dies einschliesslich der seit 1972 sukzessiv ausgebauten und mittlerweile 

massgeblichen Beteiligung am Mikroskop- und Leica-Kamerahersteller Ernst Leitz Wetzlar.  
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Endlich – Farbinserate werden zunehmend auch in 

Fachzeitschriften mo glich! 
 

Ich belege für Wild Heerbrugg die Signalfarbe Rot. 
 

Ünd fu hre zusa tzlich den roten Headlinebalken ein. 
 
 

Der rote Headlinebalken dient in Inseraten als visueller «Stopper» und 

Wiedererkennungs-Merkmal. Er ist im Konkurrenzumfeld als sofort ins Auge 

springendes Element Tra ger der Haupinformation. Er pra gt als Gestaltungselement 

die Werbung von Wild Heerbrugg, Wild Leitz, Leica und Leica Geosystems als 

Markenkonstante sowohl in Inseraten als auch sa mtlichen Prospekten.  

 

Die Inserate werden immer auf einer rechten Seite plaziert oder auf der zweiten, 

dritten oder vierten Ümschlagseite. Nach kurzer Zeit wird – wie bereits im Inserat 

«Technologie-Report» praktiziert – wegen besserer Lesbarkeit die Schrift im 

Headlinebalken mit der Hauptbotschaft von Schwarz auf Weiss umgestellt. 

 

Mit einem intensiven Entwicklungs-Einstieg in die Branche Geographischer 

Informations-Syteme (GIS) wird das vorest noch schwarz gedruckte Marken-

zeichen Wild Heerbrugg einschliesslich der sie  begleitenden Byline «Ihr System-

Partner» mit dem bereits 1981 eingesetzten roten Signet erga nzt. Es ist zu diesem 

Zeitpunkt sehr wichtig, nicht nur fu hrender Instrumenten-Anbieter zu sein, 

sondern die potentiellen Kunden in aller Welt mit Systemen zu unterstu tzen, die 

von der Datenerfassung im Feld bis zu fertig ausgedruckten Katasterpla nen 

reichen. 
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Endlich auch zweifarbige Inserate! 

                                                                                    Neue drucktechnische Möglichkeiten 

                                                                    Verbessern die Ästhetik und erhöhen die Werbewirkung. 

                                                                                                   

 

 

 
Nun wird auch das Firmensignet Wild Heerbrugg in roter  

Farbe gedruckt. 

 

Die Schrift im roten Headlinebalken erscheint weiss und  

in Grosssbuchstaben. 

 

Die ersten zweifarbigen Inserate im neuen Stil erscheinen in der 

international fu hrenden Fachzeitschrift «Photogammetric Engineering 

and Remote Sensing». Auf den Folgeseiten sind die deutschsprachigen 

Sujets sichtbar. Fu r die Erzielung einer maximalen zweifarbigen 

Wurkung  ist der Weissanteil hoch. 
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PERSONAL-IMAGEINSERAT 

 

«Wir möchten mit Ihnen ins Gespräch kommen . . .  
. . . und Ihnen mehr mehr von Heerbrugg zeigen.» 

 

                                                    . . . und 330 kommen! 
 

Doppelseitiges Inserat mit 330 hochkarätigen 

Zuschriften sowie 15 konkret darauf zurückführenden Einstellungen. 
 

Wild Heerbrugg beno tigt als weltweiter Marktfu hrer die besten Fachkra fte ihrer Gebiete.  

In Erga nzung zu den zweispaltigen Einzelinseraten (siehe Teil 2) schalte ich mindestens einmal ja hrlich 

ein breiter angelegtes, doppelseitiges Inserat in der NZZ und im St. Galler Tagblatt.              
 
(Es sind von diesen Inseraten leider keine besseren Kopien erhalten. Digitale Dokumente unterliegen anscheinend  einem 
technologischen «Schwund».) 
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      Erfolgreichste Inseratserie 

in internationaler Photogrammetrie-Fachzeitschrift. 
 
 

  
 

                                                          Erschienen 1987 in «Photogrammetric Engineering & Remote Sensing» 
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                                                             Der Waldkauz: «Wer fliegt denn                 Der Frosch: «Wer kann denn bei so  
                                                             jetzt noch bei so miesem Wetter                  niedrigem Sonnenstand noch Flug- 
                                                             Flugaufnahmen?»                                            bilder machen?» 

 

                                                      
                                                                          Der Waldkauz: »Klar, das kann      «Wenn Zeit Geld ist, dann                                                                                                                   
                                                                                              doch nur wieder einer von denen    macht das Aviophot für Sie!» 
                                                                                              mit Aviophot und FMC sein!» 
 
 

 

Mit einer aus Kauz und Frosch bestehenden Inseratserie wird eine Aktivität ausgelöst, die es in sich 

hat! Die darauf im Markt spürbaren Reaktionen bringen u. a. den in der Aarauer Kern-Geschäftslei-

tung für Photogammetrie und US-Markt zuständigen Direktor Hans Wehrli dazu, mir als Kreateur 

dieser Inserateserien ein finanziell so lukratives Stellenangebot zu unterbreiten, dass es mir äusserst 

schwer fällt, es abzulehnen. Ich widerstehe aus Loyalitätsgründen dieser Versuchung. (Und wir 

erfahren ein Jahr später, dass Wild Leitz nun Kern übernommen habe.) Als ich Hans Wehrli 2004 in 

Istanbul auf dem ISPRS-Kongress treffe, schwärmt er noch immer über die damalige Wild-Werbung. 

 
               Diese Tierbilder werden auch als Poster abgegeben und erfreuen sich grosser Nachfrage.        
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Inserat «What’s happening in these woods?” 
in der FachzeitschrIft «International Laboratory». 

 
 

       
 

Höchste LeserInnen-Attraktivitäts-Beurteilung   
für eingesetzte finanzielle Mittel 

durch dieses Inserat der Wild Heerbrugg AG. 
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i                INHALTSÜBERSICHT FÜR ANSCHLIESSENDES DOKUMENT  2 

 

  3 Welterstes feldtaugliches GPS-Präzisionsvermessungssystem WM101 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 

  4 Prospekt WM101 von 1986: «A new World of Surveying» 

  8 GPS – Das Vermessungs-System der Zukunft (Reporter 24).                    

  9 Die neue Dachmarke WILD LEITZ 

12 Ein neuer Konzern setzt Zeichen! Corporate Design Manual Wild Leitz. 

13 Corporate Design: Inserate auf einer Linie 

18 Prospekt- und Inseratgestaltung aus Heerbrugg für Leitz CBA 8000  

19 Rechnergesteuerte Werkzeugplotter AVIOTAB werden musikalisch. 

21   Technikvideo «Faszination Plotter» ausgezeichnet. 

23   Als beste Personalzeitschrift der Schweiz des Jahres 1988 ausgezeichnet. 

25   Hocheffizientes doppelseitiges Inserat «TOP TEN – TOP JOB!»                     

26   Inserat «Construction Surveys made Easy» in Internat. Construction. 

31 Nun erobern Einstein-Technologien das Vermessungswesen 

34 «System 9 – die Landschaft im Computer» («Finanz & Wirtschaft») 

35   Automatisches Digitalnivellier Wild NA2000 in USA ausgezeichnet. 

39 Fünf Traditionsmarken auf der Suche nach einer brillanten Zukunft. 

40 Das gemeinsame Markenzeichen Leica. 

42 Neujahrsansprachen 1990 von. Stephan Schmidheiny und Markus Rauh 

46 Aus den Leica-Wurzeln entwickeln sich blühende Bäume. 

47 Roter Informationsbalken wie schon bei Wild Heerbrugg und Wild Leitz  

48 Inserat «Discover the new bright stars in the microcosm” 

50 Inserat “Explore unknown territory with us” 

54  Die Neupositionierung von Leica als Hightech-Markenzeichen 

55 Zuerst Konzernbildung – dann vierfache Aufsplittung  

59 Personalzeitschrift «Leica Life» für weit mehr als 11'000 Mitarbeitende 

60 Frage an CEO Markus Rauh: «Wie definieren Sie das Leica Leitbild?» 

62 Zuerst eine Matrix-Organisation – daraus in 4 Jahren 4 autonome Firmen 

65 «Leica Life» hält die Belegschaft auf dem Laufenden 

69 Entlasssungen: keine einfache Aufgabe bei Werkschliessung in Aarau 

71 Bericht aus Cambridge: laufende Anpssungen verlangen hohe Flexibiltät 

72 Geschäftsjahr 1991/92: Markus Rauh: «Wir sind auf dem richtigen Weg» 

77  Leica-Inserat «See 40% more» gewinnt 1992 in Zeitschrift 
«Semiconductor International» 

79   Dreiteiliger TV-Bürgi-Film mehrfach ausgestrahlt und ausgezeichnet. 
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  Film  «Mt. Everest Film 8846,10 m» mehrfach ausgezeichnet: 

In New York mit 2 Silbermedaillen, in Charlston mit Gold 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

  4 Die Neuvermessung des Dachs der Welt 

  7 Weltraum-Koryphäen, Mt. Everest-Experten und Bürgi-Kenner unter sich 

  9 1993 auch noch Goldmedaille und 1995 Innovationspreis 

12    Vermessungskampagne Matterhorn 2000 

14 Grosse Fortschritte im Leica Konzerngeschäftsjahr 1991/92 

19 
  Sichtbar gemacht! Parallelen in Natur, Technik, Wissenschaft, Kunst  

20 Sichtbar gemacht! («Leica Life») 

26 Sichtbar gemacht! In Japan («Leica Life») japanisch. 

28 Wie nah kommt die Technik der Kunst? NZZ Weihnachtsausgabe 1993 

30 «Like Leica» – Strategiedokument des neuen Weltmarktführers 

31 «Vision – Measurement – Analysis»  Kurzprospekt des Weltmarktführers 
unter der Hightech-Marke Leica 

37 
 «Wie ein Firmenfilm zum Dokument wird» in St. Galler Tagblatt  

38 
 «Wer schreibt, dem wird geschrieben»  Wandzeitungskonzept 

43 Tolle Leica-Teams! 

45  Fritz Staudacher: «Schneller und besser als andere!» 

46  Ausgezeichnet mit SVIK-Preis 1995 für beste interne Kommunikation 

48 «Leica Life»: Starkes Wachstum in der Region Asien/Pazifik  

49 So wächst Leica 

50   Leica «Parallelen»-Wandkalender 1995 ausgezeichnet in Stuttgart 
beim grössten Kalenderwettbewerb der Welt. 

53 Nun wird der Leica Konzern gesplittet 

55   Reportagen von Fritz Staudacher aus den Jahren 1996-2000 

59 Von Leica zu Leica Geosystems 

60 Milliarden Zuschauer bei grossen Sportevents  

61 «World Skills» Berufsweltmeisterschaften in St. Gallen 1997 

62 Reporter-Aufnahmen Öresund, Hongkong, Alexandria, Hüntwangen 
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  3 Von Leica zu Leica Geosystems 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 

 

 
 
 

 

  6     Leica Geosystems und CEO Hans Hess stehen fünf Minuten 
lang live aus London im Mittelpunkt der Nachrichtensendung «10 vor 
10»  

  8 Ordnance Survey gestaltet die Zukunft mit modernstem GPS-Konzept                    

11 Leica Geosystems Aktionärs-News 

16 Produktivitätssteigerung mit Leica GPS bei der Kartennachführung 

17 Eine gut gelungene Generalversammlung  

19   Sehr erfolgreiches erstes Geschäftsjahr im Medienspiegel           

19   Extrem kritische Situation zu bewältigen!  

20   Starker Einbruch des Aktienkurses führt zu vielen Medienanfragen.  

20   Gelungener Image-Transfer von Wild Heerbrugg zu Leica Geosystems  

20   Hocheffiziente Imageprojekte                     

21   Entschlüsselung des “Achten Weltwunders” 

24   Beeindruckender Auftritt von Leica Geosystems am ISPRS Kongress 

25 «LandArte» nun auch in Istanbul 

26   343 m hohe Brückenpfeiler für den Viadukt über den Tarn 

28   Jugend- und Berufsförderung mit «World Skills» 

30   Koreanisches Fernsehen bei Leica und Polymeca   

30 Zwei Weltmeister mit Leica DISTO  

31 WorldSkills-Goldmedaille mit automatischem Nivellier Leica NA720 

32   Entdeckung der Einstein-Wild-Relation 

34 Das weltberühmte Schweizer Triumvirat  aus dem Toggenburg 

36   Leichtathletik-Kompetenz beim Zehnkampf-Weltrekord in Götzis   

37 Grösstes Wort der Schweiz abgesteckt  mit Leica GPS500 

38   LandArte – Riesenkunst im Schweizer Tal des Alpenrhein 

42 Doppelseitiges Inserat «Entdecken Sie uns!» 

44    Sensationelle Dinosaurier-Fussspuren in Courtedoux 

45 Viele Highlights erlebt 

46 Staudacher Reportagen  

47  GESAMTINHALTSVERZEICHNIS DOKUMENTE 1-4 

51 Zahlreiche ausserbetriebliche Engagements   

53 Mein persönlicher Dank! 

    AUSGEZEICHNET            HOCHEFFIZIENT 

    

 


