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Editorial

Trotz viel Hirnschmalzist alles Bauch

Wieso verbringt man gerne Zeit mit seinen Freunden und Freundinnen, warum
ist man so gerne an einem bestimmten Ort und warum fuhlt man sich in be-
stimmten Situationen einfach wohl? Wer darGber nachdenkt, findet kaum
rationale Grinde. Man sei sich sympathisch, die Chemie stimme halt oder es
sei einfach gut, heisst es dann. Eine Geflhlssache eben.

Was im Privaten gilt, gilt auch, wenn wir als Konsumentinnen oder Konsumen-
ten unterwegs sind oder eine neue Arbeitsstelle suchen. Wir orientieren uns
an Brands, an Marken, die wir mégen. Es ist oft der erste Eindruck, der zahlt. Far
Unternehmen besteht die Herausforderung darin, Sympathie und Kompetenz
auszustrahlen. Das ist derzeit besonders wichtig, wenn es darum geht, Fach-
kréfte zu finden und sie auch im Unternehmen zu halten.

Wie kann ein KMU unverwechselbar werden? Sich von den Mitbewerbern ab-
heben, den Kundinnen und Kunden als Ansprechpartner fur ein bestimmtes
Bedurfnis sofort in den Sinn kommen, klar flr eine Kompetenz stehen? Das ist
leichter gefragt, als getan.

Die Marke hat ein Problem: Sie veréndert sich im Laufe der Zeit. Und man

kann sie nicht wirklich steuern. Eine Marke besteht aus der Ansammlung von
Assoziationen und Gefuhlen, die Konsumentinnen und Konsumenten, Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter gegentuber dem Unternehmen und seinen Produkten
haben. Die Marke befindet sich in den Képfen, aber nicht génzlich im Kontroll-
bereich des Unternehmens.

Man kann noch so viele strategische Entscheidungen féllen und sich noch so
viele Massnahmen ausdenken - die Wirkung einer Marke kann man nicht mit
hundertprozentiger Sicherheit bestimmen. Diese Unsicherheit und letztlich
Unplanbarkeit heisst fur Unternehmen, agil auf die Resonanz von Kundinnen
und Kunden zu reagieren. Das Branding muss sich immer wieder den neuen
Gegebenheiten anpassen.

Das Image des Unternehmens spielt notabene auch bei der Gewinnung von
Mitarbeitenden eine zentrale Rolle. Das Employer Branding hat in der HR-Arbeit
und im Zuge des Fachkraftemangels enorm an Bedeutung gewonnen und

ist mittlerweile auch in den meisten KMU angekommen. Wie betreibt man es
erfolgreich? Wie schaffen es KMU, fur Nachwuchs- und Fachkrafte attraktiv zu
werden? In der Theorie sind Markenbildung und -fuhrung einfach, doch in der
Praxis anspruchsvoll. Bei der LektUre dieser Ausgabe finden Sie hoffentlich die
eine oder andere Anregung.

Andreas Stettler und Oliver Klaffke
Redaktion Business New




| Employer Branding -

Wie mache ich mein

i Unternehmen «sexy»?
| Seite 4

Ohne «Purpose»
keine Zukunft!

: “ Seite 13

Strategisches Branding

Seite 25

Die Plattform «Fringe Benefits» Was Dokument- Aus dem

der Narzissten = werden immer vorlagen Uber Ndhkdstchen
Seite 8 wichtiger das Unternehmen geplaudert

Seite 14 aussagen Seite 18
Seite 16

1

2-2023

BUSINESS NEW



o
z
[a]
z
<
-3
m




Employer Branding —
Wie mache ich mein
Unternehmen «sexy»?

Tanja Biel Executive Unlimited GmbH

Im heutigen umkampften Arbeitsmarkt, in dem Arbeitnehmer am
ldngeren Hebel sitzen, spielt das Employer Branding fur die Personal-
rekrutierung eine zentrale Rolle. Aus der Sicht des Unternehmens ist

die Pflege eines positiven Arbeitgeberimages von enormer Bedeutung.

Wie kédnnen Organisationen mit inrem HR im Zeitalter des Fachkrafte-
mangels das Employer Branding nutzen, um fur geeignete Mitarbei-
tende im fast leeren Arbeitsmarkt attraktiv zu sein?
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Beim Employer Branding geht es darum,
wie eine Unternehmung als Arbeitgeberin
wahrgenommen wird. Das gilt sowohl intern
als auch extern. Das Ziel ist es, eine starke
und positive Arbeitgebermarke aufzubauen,
die die richtigen Talente anzieht und lang-
fristig an das Unternehmen bindet. Zudem
soll ein positives Arbeitsumfeld geschaffen

— Authentische Kommunikation: Eine
ehrliche und glaubwirdige Darstellung
der Unternehmenswerte, Arbeitskultur
und Entwicklungsmoéglichkeiten ist ent-
scheidend. Bevor sich jemand tiberhaupt
bewirbt, méchte er wissen, wofuir das
Unternehmen steht und ob es zu den
eigenen Werten passt.

Es geht darum, zu formulieren, was das
Unternehmen als Arbeitgeberin einzigartig
macht und welche Vorteile es den Mitar-

beitenden bietet.

und so die Mitarbeiterzufriedenheit gestei-
gert werden, was wiederum die Qualitat der
Bewerber und Bewerberinnen erhéht und die
Fluktuation reduziert. Schén und gut — inder
Theorie. Aber was kann das HR konkret bei-
tragen, und was genau ist dessen Rolle bei der
Umsetzung des Employer Brandings?

Eine Moglichkeit ist die Employer Value
Proposition (EVP). Das HR spielt bei der
Definition und Entwicklung der EVP eine
entscheidende Rolle: Es geht darum, zu
formulieren, was das Unternehmen als
Arbeitgeberin einzigartig macht und wel-
che Vorteile es den Mitarbeitenden bietet,
dort angestellt zu sein, wie etwa eine gute
Work-Life-Balance, eine fortschrittliche
Karriereplanung, eine spezielle Unter-
nehmenskultur oder grossziigige «Fringe
Benefits», die neben dem Lohn den Aus-
schlag fur das Unternehmen geben. Das HR
sollte die EVP nach innen wie auch nach
aussen klar kommunizieren und sie als
Marketinginstrument in der Rekrutierung
einsetzen.

Die Bedeutung des Firmenimages
Firmenimage und Employer Branding sind
eng miteinander verknupft. Beide wirken
sich unmittelbar auf die Wahrnehmung
des Unternehmens fiir potenzielle Bewer-
ber aus. Ein positives Unternehmensimage
zieht nicht nur Arbeitnehmende generell an,
sondern bringt es auf den Radar von hoch-
qualifizierten Fachkraften. Gerade in Zeiten,
da solche an allen Ecken und Enden fehlen,
erlangt das Employer Branding eine stra-
tegische Bedeutung. Es besteht aus vielen
Facetten:

— Purpose: Ein Unternehmen sollte ebenso
an seinem Purpose (Zweck, Sinnhaftig-
keit) arbeiten und diesen nach innen und
aussen transportieren.

— Mitarbeitende als Botschafter:innen:
Indem sie ihre positiven Erfahrun-
gen teilen, tragen sie zur Starkung des
Employer Brandings bei. Unternehmen
sollten ihre Mitarbeitenden dazu er-
mutigen, ihre Erfahrungen zu teilen und
als Markenbotschafter aufzutreten. Hier
kommen Themen wie «Mitarbeiter emp-
fehlen Mitarbeiter» oder Social-
Media-Kanale zum Tragen. Der Umkehr-
schluss ist nattirlich, dass frustrierte
Mitarbeitende genau das Gegenteil
bewirken kénnen.

— Gezieltes Talent Relationship Manage-
ment: Eine kontinuierliche Beziehungs-
pflege mit potenziellen Bewerbenden
ist essenziell. Durch den Aufbau eines
Talent Pools aus vielversprechenden
Kandidat:innen konnen Unternehmen
eine Pipeline von Talenten aufbauen, die
bei Bedarf genutzt werden kann. In der
Personalberatung wenden wir diese Art
der Kandidatenpflege schon langer an.
Auch bleiben wir nach einer Vermittlung
mit den Kandidat:innen in Kontakt. So
sind weitere Vermittlungen wahrschein-
lich oder die Betreffende wird eines
Tages zur Auftraggeberin.

Eine erfolgreiche Employer Branding-
Strategie endet nicht mit der Rekrutierung.
Das HR muss versuchen, Mitarbeitende lang-
fristig zu binden und ihre Entwicklung zu

fordern. Regelmassige Befragungen kénnen
dazu beitragen, ihre Beduirfnisse zu erken-
nenund das Arbeitsumfeld kontinuierlich zu
verbessern. Neben dem HR sind weitere Ab-
teilungen im Employer Branding involviert:

— Unternehmensfithrung und Manage-
ment: Naturlich hat die Fihrungsebene
einen sehr starken Einfluss auf den
Employer Brand, indem sie die Werte
und die Kultur des Unternehmens tag-
lich vorlebt, vorleben sollte. Das fordert
selbstredend die Motivation und das
Engagement der Mitarbeitenden und
tragt somit ebenfalls zum Aufbau einer
attraktiven Arbeitgebermarke bei.

— Marketing: Die Marketing-Abteilung ist
ein wichtiger Player bei der Entwick-
lung und Verbreitung der Arbeitgeber-
marke. Sie unterstiitzt die HR-Abteilung
bei der Kreation von authentischen und
ansprechenden Botschaften. Oftmals
Ubernimmt sie auch die Gestaltung der
Karrierewebsite, die Social-Media-

Kampagnen und andere Marketing-
aktivitaten.

Firmenimage

und Employer
Branding sind eng
miteinander
verknupft. Beide
wirken sich
unmittelbar auf
die Wahrnehmung
des Unterneh-
mens far
potenzielle
Bewerber aus.



— Unternehmenskommunikation:

Die Unternehmenskommunikation
spielt eine entscheidende Rolle beim
Aufbau und bei der Pflege des Firmen-
images. Sie arbeitet eng mit der HR-
Abteilung zusammen, um die Unter-
nehmensbotschaften sowohl intern
als auch extern konsistent und in sich
stimmig zu halten, u.a. bezuiglich
Werten, Arbeitskultur und Erfolgs-
geschichten von Mitarbeitenden.

Personalentwicklung: Ein Unternehmen,
das ernsthaft an der Weiterentwicklung
ihrer Mitarbeitenden interessiert ist und
danach handelt, tragt zur Starkung der
Arbeitgebermarke bei. Die Personalent-
wicklung ist dafiir zustandig, Talente zu
fordern und Kompetenzen zu erweitern.
Sie zeigt die individuelle Karriereplanung
innerhalb der Unternehmung auf, bietet
entsprechende Schulungen an oder berat
die Mitarbeitenden hinsichtlich externer
Weiterbildungen.

Eine erfolgreiche
Employer Bran-
ding-Strategie
endet nicht mit
der Rekrutierung.
Das HR muss
versuchen,
Mitarbeitende
langfristig zu
binden und ihre
Entwicklung zu
fordern.

Die ganze Organisation ist gefordert
Employer Branding ist ein kontinuierlicher
Prozess, in den das ganze Unternehmen
eingebunden ist. Das HR-Team spielt zwar
die zentrale Rolle, weil es die EVP entwi-
ckelt und in Form von glaubwurdigem
Storytelling nach innen und aussen tragt.
Aber viele weitere Abteilungen und vor
allem die Mitarbeitenden selbst missen
aktiv mitwirken bzw. als Markenbot-
schafter agieren. Employer Branding
passiert heute grossteils in der digitalen
Welt. Online-Kandle wie Karriere-Websites,
soziale Medien und Bewertungsplatt-
formen sind heutzutage unverzichtbar.
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le Plattform der
arzissten

Reto Spiegel Mosaiq Kommunikationsagentur

Seien wir ehrlich: Die Art und Weise wie seit Corona-Zeiten auf
LinkedIn Nabelschau gehalten wird, ist so was von «linkisch»
geworden. Da wird auf Teufel kommm raus noch plakativer und
reisserischer von sich und seinem Unternehmen geschwdrmt,
Uberbordend und in tragerisch «bestemn» Licht. Diese Angewohnheit
ist bereits Alltag. Aber der Schuss kann auch hinten raus.

Egal, ob nach Kunden oder Mitarbeitenden
gefischt wird, die Wahrheit kommt recht
schnell zu Tage, meist schon auf den Plattfor-
men selbsz. Schaut man sich das sogenannte
«Engagement» der eigenen Mitarbeitenden
und Kolleg:innen im Unternehmen auf einem
Post an, wird klar: Wenn die eigenen Leute
nicht mal teilen, was die Firma zu erzahlen
weiss, dann wird das wohl nichts mit Team-
spirit und Reichweite.

Die Haufigkeit von Kontaktanfragen via
Direktnachricht, den LinkedIn Sales Navigator
oder gar als Direktnachrichten getarnte be-
zahlte Anzeigen nimmt exponentiell zu. Hier-
bei geht es um die angelsdchsisch gepragte
Form der Lead-Generierung und der immer-
gleichen Masche, potentiellen Kunden weis-
zumachen, wie man auf ganz einfache Weise
den Umsatz um ein Vielfaches erhdhen kénne.
Welchen Umsatz und mit was denn bitte?

In erster Linie geht es nur um moglichst vie-
le Kontakte und dadurch Reichweite fur den
Sender, nicht den Empfanger. Und dabei spielt
es keine Rolle, wie offensichtlich das Ziel des
Schreibenden ist: «Ich will Aufmerksamkeit!»

schreien alle unisono aus digitalen Kehlen.
Einige User bespielen LinkedIn analog Face-
book inzwischen sogar mit Privatem.

It's the authenticity, stupid!

Ok, ich bin Werbe- und Kommunikations-
berater. Werbeagenturen wie Mosaiq sind
Wirtschaftsunternehmen und miussen Geld
verdienen. Gleichzeitig haben die Botschaf-
ten, die sie aussenden, je nach Bekanntheits-
grad und Reichweite des Kunden / Mandanten
einen enormen Einfluss auf die Gesellschaft.
Wie gehen wir mit der Verantwortung um, die
daraus erwdchst? Oder wie stehen wir zu mo-
ralisch fragwiirdigen Auftrdgen?

Aus wirtschaftlicher Sicht sollte ich wohl
nicht den Ast absagen, auf dem ich sitze.
Trotzdem ist es mir wichtig, dass ich hinter
den Angeboten stehen kann, dieich vermark-
te. Ich will die Alleinstellungsmerkmale mei-
nes Mandanten und den Mehrwert fir seine
Kunden herausschilen, diese zwar attraktiv,
doch auch authentisch dokumentieren. Ich
bin kein Freund von reisserischen Headlines
und Prahlerei. Auch empfinde ich den Larm
in den sozialen Medien, das oberflachliche

Geschwafel Uiber die eigenen Erfolge und die
immergleichen Satze (interessanter Beitrag,
spannendes Referat von..., toller Ausflug etc.)
inzwischen als nicht nur stérend, sondern
als pure Reizliberflutung. So halte ich mich
in letzter Zeit auf LinkedIn eher zuriick und
poste oder teile nur dann einen Beitrag, wenn

1. er Interesse und Emotionen weckt (da
sind die teils derben WhatsApp-Chats
vielfach ehrlicher und amusanter),

2. er etwas preisgibt, das eine eigene Denk-
weise verrat (persdnlich, nicht die der KI)
und uns ein echtes Profil gibt (nicht fake),

3. er den Purpose, also Werte wie Ethik und
Moral, des Unternehmens vermittelt und/
oder

4. einen Mehrwert bietet, der es lohnt, Kon-
takt aufzunehmen.

Achtet denn uberhaupt noch jemand auf
mogliche Signale und Botschaften von an-
deren Usern? Gehen die Sender konkret auf
Mitteilungen und Bedurfnisse der Empfanger
ein? Wohl kaum. Der Like-Button genugt ja
um sich bemerkbar zu machen. Es ist nicht
vielanders als beim physisch-analogen Netz-
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werk-Talk. Wer zu offensichtlich und selbst-
verliebt von sich schwarmt, steht recht bald
allein am (virtuellen) Apéro-Tischchen. Da
nitzen auch Filmchen und Animationchen
nichts.

Was ist denn die Essenz von Personal
Branding?

Es sind die personlichen Erfahrungen, Ge-
schichten, Ups and Downs auf der Storyline
eines Menschen oder einer Unternehmung;
Tipps und Ratschlage an andere und was
sie daraus lernen kénnen. In meiner Kind-
heit waren Harrison Ford, Dave Gahan oder
Bruce Dickinson einfach Namen, von denen
man nicht viel hérte oder las. Heute sind diese
Stars einen Mausklick oder TV-Zap von uns
weg und wir verfolgen ihre Lebensgeschich-
ten hautnah.

Gute Beispiele finden wir eher selten auf Social
Media, sondern spat abends als Dokumenta-
tionen auf TV-Sendern wie Arte, in Filmen,
Buichern oder Interviews. Es sind Biografien,
die zeigen, dass selbst Menschen und Institu-
tionen mit weltweiter Bekanntheit den Erfolg
nicht einfach gepachtet haben. Sie arbeiten

permanent an ihrer Entwicklung, probieren
aus, scheitern, versuchen es nochmals, haben
dann Erfolg — und alles wieder von vorne. Von
Menschen wie Dave Grohl und Ed Sheeran
koénnen wir lernen, dass je ehrlicher wir kom-
munizieren, desto nahbarer werden wir, ohne
alles ganz Private offenlegen zu miissen. Und
das war eigentlich eine der Grundideen der
Social Networks.

Mit Hirnschmalz und Arbeit

Gutes, regelmadssiges Storytelling zu betrei-
ben, wertvolle und interessante Inhalte her-
zustellen, kostet Zeit und Geld. Warum also
nicht mit einem roten Faden, klarem Konzept,
zeitlich sinnvoll getaktetem Redaktionsplan,
individueller Handschrift und ein wenig Mut
zum personlichen Seelen-Striptease? Eine
Investition in die Qualitat Ihrer Kommuni-
kation, die sich auszahlt. Denn wer etwas
Echtes zu erzahlen weiss, hat auch Zuhorer.
|
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Mario Lorenzato und Carlos Russo, relement gmbh,

Olten und Solothurn

Seit zehn Jahren befreundet, sind sie die Grinder von relement.
Sie verbindet einerseits die Tatsache, dass beide in KMU gross
geworden sind. Weiter bringen sie einen breiten Erfahrungsschatz
in den Bereichen Geschdaftsentwicklung, Strategische Marken-
fuhrung, Marketing, Vertrieb, Produktmanagement sowie
Unternehmenskommunikation mit, sowohl in Klein- wie Gross-
betrieben und auch in Leitungsfunktionen. Andererseits verbindet
sie die Freude an ihrer Arbeit.
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Unter Branding verstehen
viele Agenturen und Unter-
nehmer:iinnen lediglich die
dusseren Aspekte, wie neues
Logo, Bildsprache, Image
oder Recruiting-Videos.
Verstdndlich, da Agenturen
auf solche visuellen Elemen-
te spezialisiert sind und das
eigene Markenverstandnis
im Unternehmen moglicher-
weise noch nicht ausgereift
ist. Zudem ist das Sichtbare
einfacher wahrnehmbar
und wird schneller als Fort-
schritt empfunden. Doch
hinter dem Branding steckt
wesentlich mehr: Es geht um
den Kern des Unternehmens.

—

—
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Die Grosse des Unternehmens spielt dabei
keine Rolle — denn jedes hat eine eigene
Identitat, Werte und Verhaltensweisen, die
es ausmachen. Diese Merkmale werden so-
wohlintern als auch extern wahrgenommen.
Sie pragen den Umgang mit Mitarbeitenden,
Kundengesprachen, Prozessen, Qualitats-
standards und Kommunikation, um nur
einige Beispiele zu nennen. Die Marke be-
einflusst samtliche Wahrnehmungsebenen.
Die entscheidende Frage ist, inwieweit die-
ser Einfluss bewusst gesteuert und im Sinne
des Unternehmenswachstums genutzt wird.
Hierfur ist ein durchdachtes Markenmodell
von Bedeutung, das als Grundlage fiir das
unternehmerische Handeln dient.

Die Basis eines professionellen Marken-
aufbaus oder einer Markenentwicklung
Bei der Arbeit mit unseren Kunden an ihrer
Marke tauchen wir tief in die DNA des
Unternehmens ein. Wir definieren, entwi-
ckeln und scharfen diese DNA mithilfe der
relement Markenplattform. Die Investition
in diese eigene Markenplattform bildet den
ersten Schritt fuir gezielte Massnahmen, die
eine bestimmte Wirkung erzielen sollen.

Die Erarbeitung der relement Markenplatt-
form erfolgt in funf Schritten:

1. Purpose

Mit Hilfe des «Golden Circles» von Simon
Sinek widmen wir uns der Daseinsberech-
tigung des Unternehmens. Wir erkunden,
was wir tun, wie wir es tun und vor allem
WARUM - den «Purpose», den inneren
Glauben und Zweck, warum unsere Exis-
tenz relevant ist. Damit definieren wir den
Kern der Unternehmensidentitat.

2. Markenidentitdt nach Esch

Die Markenidentitat nach Esch fungiert als
Leitfaden fiir die innere Haltung und bildet
die Basis fiir eine ganzheitliche Kommuni-
kation und das angestrebte Markenerlebnis.
Hier werden Attribute, Nutzen, Tonalitat und
das Erlebnis rund um die Markenkompetenz
entwickelt. Besonders wichtig ist es hier,
sich ein ehrliches Profil zu geben und nicht
«Everybody's Darling» sein zu wollen.

3. Zukunftsidee / Vision
Dieser Schritt zielt darauf ab, zu erkunden,
wohin wir in Zukunft streben und welche

BUSINESS NEW
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moglichen Meilensteine und Herausforde-
rungen es gibt. Die Vision ist nach aussen hin
sichtbar und bietet weitere Ausrichtung. Sie
dient auch als Inspiration, weshalb andere
Menschen sich dieser Reise anschliessen
sollten.

4. Mission Statement

Das Mission-Statement beschreibt den Weg
(das «Wie») und die Richtung, die das Unter-
nehmen einschlagt. Daraus ergibt sich die
strategische Ausrichtung eines Unterneh-
mens und ein klares Commitment, wofur
sich die Unternehmung in ihrem taglichen
Tun einsetzt.

5. Markenpositionierung

In der Positionierung fassen wir die wesent-
lichen Punkte noch einmal in einem Marken-
modell zusammen, das als Grundlage fiir das
nach aussen gerichtete Versprechen dient.
Hierbei betonen wir besonders die differen-
zierenden Markenwerte. Denn nur mit der
Differenzierung schaffen Sie auch eine ein-
deutige Wiedererkennung.

Sind diese funf Schritte authentisch und
umsetzbar definiert, verfiigen Sie iiber IThre
eigene Markenplattform, die als Basis flir
samtliche weiteren Entwicklungen dient.

Sichtbarkeit und Erlebbarkeit

Die Umsetzung in die Praxis gliedert sich in
zwei Hauptbereiche, die jedoch miteinander
verwoben sind:

1. Markenelemente

Die Markenelemente sind die sensorisch
wahrnehmbaren Elemente einer Marke. Meist
bezieht sich das auf visuelle und akustische
Elemente — aber nicht nur. Das heisst, um
zuriuck auf das missverstandene Branding
zu kommen, es geht an dieser Stelle erst um

Logos, Slogans, Farben, Typografien, Bild-
und Grafikstile, Formen, aber auch Klange bis
hin zu Gertichen und haptischen Eindriicken.

2. Markenerlebnis

Das Markenerlebnis ist ab diesem Punkt von

strategischer Bedeutung. Wie «transportiert»

man nun die Marke nach innen und aussen?

Die Markenplattform und das darauf aufbau-

ende angepasste Markenerlebnis beeinflus-

sen verschiedene Aspekte, darunter:

— Bestehende und neue Mitarbeitende

— Organisationsstruktur & Fithrungskultur
des Unternehmens

— Kundenreise und -erfahrung

— Marketing-Mix uber alle 4 bis 7 Ps (Pro-
dukt, Preis, Platz, Promotion usw.)

— Externe und interne Einflussfaktoren

— Verhaltenskodex

— Soziale Verantwortung (Corporate Social
Responsibility, CSR)

Um ein konsistentes und durchgangiges Mar-

kenerlebnis zu gewahrleisten, miissen diese

Bereiche analysiert und entsprechende Mass-

nahmen geplant und umgesetzt werden.

Der Fokus liegt zu Beginn auf dem internen
Bereich. Die Einbindung der Mitarbeitenden
von Anfang an ist essenziell, da die fehlende
Beteiligung zu Verwirrung fithren kann und
eine mogliche Transformation gefahrdet. Die
Mitarbeitenden sollten also frihzeitig

— sensibilisiert und informiert werden,

— in den Prozess einbezogen und

— indie Umsetzung integriert werden.

Die Markenbildung und -entwicklung istum-
fangreich und ein stetiger Prozess. Er braucht
viel Commitment, Kontinuitat und bindet un-
weigerlich Ressourcen. Dazu ist er strategisch
von héchster Relevanz. Aber es ist eine Inves-
tition in Ihre Existenz und somit unbezahlbar
—ganz davon abgesehen, wie gross oder klein
Thr Unternehmen ist.




In der heutigen Geschdafts-
welt ist ein klarer Unterneh-
menszweck, unabhdngig
von der Firmengrdsse und
-ausrichtung, von ent-
scheidender Bedeutung.
Insbesondere fur kleine und
mittlere Unternehmen kann
ein gut definierter Purpose
(Sinn, Zweck, Absicht, Ziel)
den Unterschied zwischen
Erfolg und Misserfolg aus-
machen. Doch was genau
verbirgt sich hinter dem
Begriff des Purpose und
wie wirkt er sich auf das
Unternehmen aus?

‘I. Reto Gribi Solidis-Gruppe
1

Als Chef des weltgrossten Vermogensverwalters Blackrock hat Larry
Fink in seinem Jahresbrief im Januar 2019 an die CEOs bdrsennotier-
ter Unternehmen deutliche Worte zur Weltwirtschaft gefunden, die vor-
erst vor allem in der Wissenschaft und in den Medien viel Beachtung
fanden: «So geht das nicht weiter! Diese Ausbeutung, die Kurz-
fristigkeit des Denkens, der Egoismus, das Greenwashing — damit muss
Schluss sein. Es ist ernst. Die Digitalisierung ist keine voriibergehende
Erscheinung, die wir aussitzen kénnen. Die Herausforderungen fiir die
Menschheit, etwa durch den Klimawandel, sind keine Kleinigkeiten.»

Sein Fazit ist klar: «Die Lage ist ernst.» Er drangt die Fuhrungskrafte,
die Probleme anzupacken und nicht langer kleinzureden, langfristig zu
denken und die relevanten Themen ehrlich und sachgerecht zu benennen
und Massnahmen zu implementieren. Purpose ist kein Marketing-Gag
und Greenwashing keine Lésung. In unserer Zeit fundamentaler
Disruption und Erneuerung braucht ein Unternehmen einen Purpose,
der eine Antwort auf die Frage der eigenen Existenz gibt. Und die kann
nicht einfach lauten: «Noch mehr Gewinne machen.» Sie muss vielmehr
den Grund, den Sinn des Daseins des Unternehmens beinhalten. Womit
erzeugen wir bleibenden Wert? In einer Welt, in der die Klimakrise und
ihre globalen Folgen immer mehr Menschen zum Umdenken motivieren,
miissen auch Unternehmerinnen und Unternehmer umdenken und den
Paradigmenwechsel anstossen. Wer die Zeichen der Zeit verschlaft, wird
in Zukunft Mithe haben, zu bestehen.

«Purpose is not a mere tagline or
marketing campaign; itis a
company'’s fundamental reason
for being — what it does every day
to create value for its stakehol-
ders. Purpose is not the sole pur-
suit of profits but the animating
force for achieving them.» Larry Fink
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Was ist Purpose?

Der Purpose einer Unternehmung kann als
der ubergeordnete Grund fiir das Bestehen
des Unternehmens definiert werden, den man
auch als «Daseinssinn» bezeichnen kénnte.
Es geht darum, den tieferen Sinn und Zweck
der Geschaftstatigkeit zu identifizieren und
zu kommunizieren. Ein guter Purpose sollte
nicht nur auf finanzielle Gewinne abzielen,
sondern auch einen positiven Beitrag fir die
Gesellschaft leisten. Er sollte demnach 6ko-
nomische, 6kologische und soziale Aspekte
berucksichtigen, die Werte und Uberzeu-
gungen des Unternehmens widerspiegeln
und als Leitfaden fiir alle Entscheidungen
und Handlungen dienen. Die «Immer mehr,
schneller und billiger»-Attitiide, die sich vor
allem am individuellen Profit orientiert, muss
dem verantwortungsvollen und gesamt-
heitlichen Unternehmertum weichen. Ein
ehrlicher Purpose ist dabei eng verbunden
mit den Kriterien von ESG (Environmental,
Social, Governance) und stellt die Beziehung zu
Umwelt, Gesellschaft und Fiihrungsethik her.

«Sinn» versus «Daseinssinn»

Sinn ist eine individuelle und somit sub-
jektive Wahrnehmung. Was sinnvoll ist,
empfindet jede Person anders. Der Daseins-
sinn legt die Messlatte deutlich hoéher: Es geht
um das hochste Ziel, das eine Organisation als
erstrebenswert ansieht und bezieht darin die
gesamte Umwelt und die Gesellschaft mit ein.

Ein klar definierter Purpose dient als Leit-
stern fir strategische Entscheidungen. Er
hilft, eine klare Ausrichtung zu haben und die
Unternehmenskultur zu pragen. Er soll dazu
beitragen, sich von der Konkurrenz abzu-
heben und eine starke Identitat aufzubauen.
Er dient als Magnet fiir Kundinnen, Mitarbei-
tende und Investoren, die sich mit den Werten
und Zielen des Unternehmens identifizieren.
Ein guter Purpose hilft, Kunden anzuziehen,
deren Vertrauen zu gewinnen und lang-
fristige Kundenbeziehungen aufzubauen.

Dartiber hinaus steigert ein guter Purpose
auch die Mitarbeitermotivation und -bindung.
Wenn Mitarbeiter den Sinn und Zweck ihrer
Arbeit verstehen und sich mit dem Purpose
des Unternehmens identifizieren kénnen, sind
sie eher bereit, ihr Bestes zu geben und sich fur
das Unternehmen einzusetzen. Ein klar defi-
nierter Purpose ist der Leitfaden fir die Unter-
nehmenskultur und tragt dazu bei, dass alle
Mitarbeiter am gleichen Strick ziehen.

Was erwartet die Generation Z

Fiur junge Menschen, die in den 1990er- und
2000er-Jahren geboren wurden, gewinnt der
Purpose eine besondere Bedeutung. Gene-
ration Z ist bekannt daflir, dass sie vermehrt
nach sinnstiftenden Tatigkeiten und Unter-

nehmen sucht, die einen positiven Beitrag
fir die Welt leisten. Sie méchten sich mit den
Werten und Zielen eines Unternehmens iden-
tifizieren und aktiv an einer besseren Zukunft
mitarbeiten. Um diese und die kommenden
Generationen anzusprechen, sollte der Pur-
pose folgende Aspekte beriicksichtigen:

— Authentizitat: Es ist wichtig, dass das
Unternehmen ehrlich und glaubwurdig
handelt. Der Purpose darf nicht nur aus
leeren Versprechungen bestehen.

— Nachhaltigkeit: Die Generation Z legt
grossen Wert auf nachhaltiges Handeln in
jeder Beziehung. Dabei spielt insbesondere
die Umwelt eine wichtige Rolle. Ein guter
Purpose sollte daher einen klaren Fokus
auf 6kologische Verantwortung haben.

— Soziale Verantwortung: Ein Purpose, der
soziale Gerechtigkeit, Chancengleich-
heit oder die Unterstiitzung von benach-
teiligten Gruppen betont, ist besonders
ansprechend.

— Partizipation: Die Generation Z mdéchte
aktiv mitgestalten und gehort werden,
beispielsweise durch Kooperation mit
Kunden oder Einbindung in Entschei-
dungsprozesse.

— Technologie und Innovation: Die Jungen
sind mit digitalen Technologien auf-
gewachsen und schatzen Innovation.
Ein Unternehmen, das technologische
Loésungen fiir gesellschaftliche Heraus-
forderungen anbietet, kann besonders
attraktiv sein.

Was macht einen guten Purpose aus?
Ein guter Purpose sollte inspirierend, klar
und pragnant sein. Er sollte die Kernwerte
des Unternehmens widerspiegeln und einen
positiven Einfluss auf die Gesellschaft haben.
Ein Purpose kann somit kein eingekauftes
«Produkt ab Stange» einer noch so renom-
mierten Beratungsfirma sein. Eristauch nicht
ein schoner Satz als Konklusion eines zwei-
tagigen Workshops. Er muss individuell von
Innen heraus entwickelt werden, am besten
durch ein hierarchie-, abteilungs- und funk-
tionsiibergreifendes Team, zusammen mit
einem versierten Berater.

Man beginnt mit Fragen wie diesen:

— Was ist oder wird unsere
Existenzberechtigung?

— Was kdénnen wir besonders gut?

— Was tun wir leidenschaftlich gern?

- Fir welche Uberzeugungen
stehen wir ein?

— Welche Probleme dieser Welt 16sen wir?

— Welche nachhaltigen Werte schaffen wir?

— Was erwarten unsere Kunden von uns?

— Inwelcher Beziehung stehen
wir zu unserem Umfeld?

— Wie sind wir interessant, um Top-Talente
zu gewinnen und zu halten?

— Was gibt uns Handlungs- und
Entwicklungsspielraum?

— Was macht uns unentbehrlich ?

— Wo kdénnen wir einen einzigartigen
Beitrag leisten, der in Verbindung mit
unserem Unternehmen glaubhaft,
nachvollziehbar und verstandlich ist?

Hier sind einige Beispiele fur sinnstiftende
Purpose-Aussagen von KMU:

«Unser Purpose ist es, nachhaltige und um-
weltfreundliche Produkte herzustellen, um
einen positiven Beitrag zum Klimaschutz
zu leisten.»

«Unser Purpose ist es, Menschen dabei zu
helfen, ein gesundes und erfiilltes Leben
zu fliihren, indem wir hochwertige Bio-Le-
bensmittel anbieten.»

«Unser Purpose ist es, Bildung fiir alle zu-
ganglich zu machen, indem wir innovative
Lernlésungen entwickeln und verbreiten.»

«Unser Purpose ist es, lokale Gemeinschaf-
ten zu stdrken, indem wir fair gehandelte
Produkte von Kleinbauern unterstiitzen.»

Was ist Purpose nicht?

Ist Purpose immer gleich Purpose? Nein.
Viele Grosskonzerne haben den positiven
Effekt eines kreativen und schoén verpackten
Purpose auf ihre Bekanntheit und Beliebt-
heit erkannt. Sie versuchen auf den Zug



aufzuspringen, indem sie sich einen sozialen
Mantel umhadngen und diesen mit blumigen
Marketing-Kampagnen ins richtige Licht
setzen. Je nachdem, was in der Offentlichkeit
gerade envogue ist, wechseln sie die Themen
und Schwerpunkte ihres sozialen Aktivismus
kurzfristig. Durch die Digitalisierung und
den breiten Zugang zu den sozialen Medien
ist die Gesellschaft gegentiiber diesen Strate-
gien jedoch skeptisch geworden. «Purpose-
Bluffer», die nur vorgeben, sich zu kimmern,
aber ganz anders handeln, werden heute sehr
schnell entlarvt und durch die Konsumenten
abgestraft.

Es ist daher wich-
tig zu beachten,
dass der Purpose
nicht nur in der
Formulierung,
sondern auch in
den tatsdchlichen
Handlungen des
Unternehmens
zum Ausdruck
kommt. Nur so
kann er die Ge-
sellschaft, die
Kunden, die Inves-
toren und die
Mitarbeitenden
wirklich anspre-
chen und lang-
fristig binden.

Glaubwiirdige Purpose-Unternehmen
dm drogeriemarkt: «Der Mensch
steht im Mittelpunkt»

2

Als Anthroposoph ist
Unternehmensgrin-
der Gotz Werner der
glaubwirdige Bot-
schafter. Durch fai-
re Behandlung und
Entlohnung der Mit-
arbeitenden setzt er
diese in den Mittelpunkt seines Handelns.
Die Kunden bezahlen fiir die Produkte einen
angemessenen Preis. Die Produktepalette
wird laufend den neusten Erkenntnissen
in Sachen Nachhaltigkeit und Vertraglich-
keit angepasst. So sind die Eigenmarken frei
von Mikroplastik, und fir jeden verkauften
«Share»-Artikel wird einer gratis an Notlei-
dende gespendet.

=2

Patagonia: «Wir sind im Geschaft, um
unseren Heimatplaneten zu retten.»

Die Marke ist positio-
niert wie ein Umwelt-
aktivist, der lokale
Umweltprojekte und
-organisationen un-
terstuitzt. Die Kleider
sind so produziert,
dass sie den Kaufer
lebenslang begleiten sollen und sich danach
rezyklieren lassen. Der eigene Reparatur-
service unterstiitzt dieses Versprechen und
verlangert so die Lebensdauer der Produkte.
Das Unternehmen vertritt seine Uberzeugung
so konsequent, dass die Kunden sich tiberle-
gen, ob der Kauf eines neuen Kleidungsstiicks
Uiberhaupt notwendig ist. Das Unternehmen
ist seit Jahren hoch profitabel und unterstiitzt
aussergewdhnliche Umweltprojekte in Sud-
amerika.

)

Tesla: «Beschleunigung des weltweiten
Ubergangs zu nachhaltiger Energie»

Statt damit zu wer-
ben, die besten Autos
zu bauen, will Tes-
la den Ubergang zu
nachhaltiger Energie
beschleunigen. Aus
Elon Musks Statement
klingt klar heraus,
dass es ihm um viel mehr geht als nur wirt-
schaftlichen Gewinn. Es fehlt darin auch die

Fokussierung auf den Kunden. Musk méchte
vielmehr die Welt weiterbringen — und orien-
tiert sich an tibergeordneten Werten.

Purpose bedeutet nachdenken

Um einen guten Purpose zu entwickeln, ist es
wichtig, dass sich das Unternehmen intensiv
mit seinen Werten, Uberzeugungen und Zie-
len auseinandersetzt. Es kann hilfreich sein,
eine interne Diskussion mit den Mitarbei-
tenden zu fithren und ihre Perspektiven und
Ideen einzubeziehen.

«Wenn Mitarbei-
tende auf der
Website nach-
lesen mussen,
was der Purpose
ist, gibt es keinenl»

Ein guter Purpose sollte authentisch sein
und von allen Mitarbeitern getragen und
gelebt werden. Wenn Mitarbeitende auf der
Website nachlesen miissen, was der Purpose
ist, gibt es keinen!

Insgesamt ist es fir KMU von grosser
Bedeutung, einen starken Purpose zu haben.
Er kann dazu beitragen, dass sich das Unter-
nehmen von der Konkurrenz abhebt, Kunden
und Mitarbeitende bindet und langfristigen
Erfolg ermdglicht. Er dient als Leitfaden fur
alle Entscheidungen und Handlungen und
gibt dem Unternehmen eine klare Richtung.
Daher sollten gerade KMU nicht unterschat-
zen, wie wichtig es ist, sich intensiv mitihrem
Purpose auseinanderzusetzen und ihn aktiv
zu kommunizieren.

Aber wie Larry Fink schon sagte: «Purpose
ist etwas, das tief im Unternehmen verankert
sein muss, glaubwiirdige Basis fiir die eigene
Existenz.»
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«Fringe Benefits»
werden immger

Die Arbeit geht nicht aus,
doch Fachkrafte sind rar,
die Konkurrenz zwischen
Unternehmen um die
besten Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter ist gross.
Nicht nur der Billiard-
Tisch, Gratiskaffee oder
das Homeoffice kénnen
eine Magnetwirkung ha-
ben, auch vermeintlich
trockene «Fringe Benefits»
wie Unfallversicherung
und Pensionskasse kdn-
nen den entscheidenden
Unterschied ausmachen.

Roger Hertel clarofinanz gmbh

Um den Beduirfnissen der neuen Generation
von Fachkraften gerecht zu werden, kommen
vermehrt «Fringe Benefits», also Lohnneben-
leistungen, ins Spiel. Als unabhédngige Versi-
cherungsbroker konnen wir vor allem auf dem
Gebiet Versicherung und Vorsorge unterstiit-
zen, um attraktive Jobangebote zu platzieren
und das Employer Branding zu starken.

Nichtbetriebsunfall: Wer bezahlt

die Pramie?

Der Gesetzgeber sieht vor, dass Mitarbeitende
mit einem Pensum von acht Wochenstunden
oder mehr auch gegen Nichtberufsunfalle zu
versichern sind. Die Pramien dafiir darf der
Arbeitgeber vollumfanglich auf die Mitarbei-
tenden iberwalzen. Die Pramien fir Nichtbe-
rufsunfallversicherungen belaufen sich - je
nach Branche und Betriebsgrosse — auf rund
0.75% bis 2.00% der UVG-pflichtigen Lohn-
summe (maximal CHF 148'200/Jahr und Mit-
arbeiter). In letzter Zeit stellen wir vereinzelt
fest, dass diese Pramie vollumfanglich von
den Arbeitgebern tibernommen wird. Bei ei-
nem Gehalt von CHF 100'000 in einem Dienst-
leistungsbetrieb entspricht dies ca. CHF1'000
an jahrlichen Mehrkosten, auf die jedoch
keine zusatzlichen Sozialversicherungsbei-
trage anfallen. Die héhere Pramie kann als
geschaftsmassiger Aufwand steuerlich in
Abzug gebracht werden. Ein einfaches und
praktikables Instrument, mit dem Sie — zu-
mindestin den kommenden Monaten — noch

eine gewisse «Vorreiterrolle» einnehmen
durften. Ihre Mitarbeitenden haben dadurch
einen etwas héheren Nettolohn, was — bei al-
ler Work-Life-Balance — noch immer einer der
beliebtesten Fringe Benefits ist.

UVG-Zusatzversicherung: Haben Sie eine?
Die obligatorische Unfallversicherung UVG
ubernimmtbeiunfallbedingten Spitalaufent-
halten die Kosten fiir die allgemeine Abtei-
lung. Was aber, wenn sich eine Mitarbeitende
einer komplexen Knie- oder Riickenoperation
unterziehen muss und der gewiunschte Spe-
zialist Belegarzt in einer Spezialklinik ist?
Selbstverstandlich kann sich die Mitarbei-
tende durch den Spezialisten operieren las-
sen, die Frage ist nur wann? Wir miissen uns
nichts vormachen: Die Zwei-Klassen-Medizin
ist auch in der Schweiz angekommen, was
sichin den kommenden Jahren vermehrt zei-
genwird. Im Rahmen einer UVG-Zusatzversi-
cherung - als Erganzung zur obligatorischen
Unfallversicherung UVG - kénnen Sie Thre
Mitarbeitenden zu sehr moderaten Tarifen
flir die private Spitalabteilung weltweit ver-
sichern. Durch die Ubernahme der geringen
Pramie (ca. 1.5%. der UVG-Lohnsumme) bie-
ten Sie Ihren Mitarbeitenden fiir wenig Geld
einen echten Mehrwert.

Es gibt eine zweite essentielle Deckungs-
erweiterung. Der obligatorische Unfallver-
sicherer, egal ob SUVA oder privat, hat das



Recht, bei Wagnissen oder grobfahrlassiger
Herbeifiihrung eines Unfalles die Geldleis-
tungen (Taggelder) um bis zu 50% zu kirzen.
Ein Zahlenbeispiel: Bei einem Gehalt von CHF
100'000 entrichtet der Unfallversicherer un-
gekiirzt ein Taggeld von 80% oder CHF 80'000/
Jahr; kommt aus besagten Griinden eine Kiir-
zung zur Anwendung, reduziert sich die Tag-
geldleistung auf CHF 40'000/Jahr. Dies kann
insbesondere beildngerer Arbeitsunfahigkeit
fir die verunfallte Person oder den Betrieb
dramatische Auswirkungen haben.

«Wagnisse», z.B. Risikosportarten, sind re-
lativ rasch unter Kontrolle. Aus eigener Er-
fahrung und unter Berucksichtigung ver-
schiedener Gerichtsurteile ist jedoch der
Tatbestand der grobfahrlassigen Herbeifiih-
rung eines Unfalles schlichtweg nicht mehr
kalkulierbar. Versicherer versuchen diesen
Tatbestand fast «ad absurdum» ins Feld zu
fihren. Im Rahmen der UVG-Zusatzversi-
cherung haben Sie jedoch die Moglichkeit,
ebendiese Kiirzungen zu marginalen Kosten
von ca. 0.15%. des UVG-Lohnes mitzuversi-
chern und die Licke zu schliessen. Selbst-
verstandlich gelten hier Einschrankungen
wie Alkohol-, Drogen- oder Medikamenten-
missbrauch, aber auch Raserei. Dennoch be-
trachten wir diese Versicherungsdeckung als
«Must» fur jeden Betrieb.

Pensionskasse : Das «piéece de
résistance»?

In der letzten Ausgabe von «Business New»
haben wir die Sicherheit der Pensionskassen
in der Schweiz naher beleuchtet. Dieses Mal
wollen wir Thnen Optimierungsmoglichkei-
ten fiur die Ausgestaltung Ihrer Pensions-
kassenlosung aufzeigen, die heutzutage mit
Sicherheit Teil eines jeden Vorstellungsge-
sprachsist, vor allem ab einem gewissen Alter
der Kandidat:innen. Die verschiedenen An-
gebote werden gar minuzids verglichen. Wie
konnen Sie also Ihre Pensionskassenlosung
attraktiver gestalten?

— Massgebendes/anrechenbares Gehalt
Das Bundesgesetz Uber die Berufliche Al-
ters- und Hinterlassenenvorsorge BVG sieht
die Versicherung fur Gehaltsteile bis zu CHF
88'200/Jahr (Stand 01.01.2023) vor, wahrend
Gehaltsteile iber CHF 88'200/Jahr nur im
Rahmen des BVG-Uberobligatoriums versi-
chert werden. Hier empfehlen wir, den Lohn-
plafond aufzuheben und auch Lohnteile tiber
CHF 88'200 zu versichern.

- Koordinationsabzug

Der Gesetzgeber sieht zwecks Koordination
der Leistungen der 1. und 2. Sdule einen so-
genannten Koordinationsabzug vor. Dieser
betragt CHF 25’725 (Stand 01.01.2023) und
wird vom gemeldeten Gehalt zur Ermittlung

des versicherten Gehalts abgezogen. Diese
konsequente Handhabung ist insbesondere
flr Teilzeitbeschaftigte stossend, verringert
sich dochihrversichertes Gehaltim Vergleich
zu Vollzeitbeschéaftigten tiberproportional.
Arbeitgebende haben nun die Moglichkeit, den
Koordinationsabzug an den Teilzeitgrad ihrer
Beschaftigten anzupassen, was heute fur viele
Unternehmen bereits zum guten Ton gehort.
Sie kénnen auch ganzlich auf den Koordina-
tionsabzug verzichten: Das gemeldete Gehalt
entspricht jetzt dem versicherten Gehalt.

Festlegung der Risikoleistungen
Im Rahmen der Gesetzgebung werden die Ri-

Auch vermeintlich
trockene «Fringe
Benefits» wie
Unfallversicherung
und Pensionskasse
kbnnen den ent-
scheidenden
Unterschied aus-
machen.

sikoleistungen (Invaliden- und Hinterlasse-
nenrenten) in Abhangigkeit des zukiinftigen
Endaltersguthabens (ohne Zins) errechnet —
aus unserer Sicht ein gefahrlicher «Fehler»
in der Gesetzgebung. Jeder Vorbezug fir
selbstgenutztes Wohneigentum oder jeder
Scheidungsausgleich (zumindest bei einer
Person) fihrt namlich zu einer Schmalerung
des Endaltersguthabens und folglich zu einer,
teilweise signifikanten, Reduktion der Risi-
koleistungen. Obwohl diese durch private
Lebens-/Risikoversicherungen abgedeckt
werden kénnen, ist deren Abschluss oft an
aufwandige Gesundheitschecks geknupft.
Diese gesetzliche «Fehlkonstellation» kén-
nen Sie umgehen, indem Sie die Risikoleis-
tungen in Prozent des gemeldeten/versicher-
ten Gehaltes festlegen. Dadurch bleiben die
Risikoleistungen auch bei den obgenannten
Schmalerungen des Endaltersguthabens un-
verandert bestehen.

— Zusatzliches Todesfallkapital einschliessen
Die Pensionskassenanbieter sehen die Mog-
lichkeit vor, z. B. fir unterstitzungspflichti-
ge Personen ein zusatzliches Todesfallkapital

in der Hohe des x-fachen Jahreslohns (100%
resp. 200% haben sich durchgesetzt) ver-
sichern zu kénnen. Dieses wird sowohl bei
Tod durch Krankheit wie auch durch Unfall
ausbezahlt. Die Vorteile dieser Lésung liegen
einerseits in der sehr einfach gehaltenen
Gesundheitsprifung (Bestatigung, dass die
Mitarbeitenden voll arbeitsfdhig sind) und
andererseits in der kompetitiven Pramie, die
deutlich unter denjenigen fuir Einzel-Lebens-
versicherungen liegt.

— Erhohung der Altersgutschriften
Aufgrund der sinkenden Rentenumwand-
lungssatze reduzieren sich die Altersrenten
der Versicherten Jahr fir Jahr. Diese Ent-
wicklung durfte noch ein paar Jahre an-
dauern. Durch die Erhéhung der Altersgut-
schriften (Hohe des Sparbeitrages in Prozent
des versicherten Lohnes) kann diese Ren-
tenschmalerung zumindest partiell abgefe-
dert werden. Selbstverstdndlich ist dies mit
Mehrkosten verbunden; dennoch kénnen
Sie so ein Zeichen setzen, dass Sie sich als
Arbeitgeber auch fir die Zukunft Ihrer Mit-
arbeitenden interessieren.

— Einfiihrung von Wahlpldnen

Grdsseren Betrieben (in der Regel ab 50
Mitarbeitende) bieten die Pensionskassen
sogenannte Wahlpldne an: Drei Vorsorge-
plane, z. B. «Mini», «Midi» und «Maxi». Der
Arbeitgeberbeitrag muss bei allen drei Vor-
sorgeplanen zwingend gleich hoch sein und
richtet sich nach dem Arbeitgeberbeitrag im
«Mini»-Plan. Der Mitarbeitende kann auf
freiwilliger Basis einen besseren Vorsorge-
plan mit hoheren Altersgutschriften wahlen
und tragt die Mehrpramie selbst. Dafur kann
er diese steuerlich absetzen. So haben Ihre
Mitarbeitenden — neben der Saule 3a — eine
zusatzliche Moglichkeit, ihre Altersvorsorge
steueroptimiert aufzubessern.

— Finanzierung

Wir sehen heute noch viele Pensionskassen-
loésungen, bei denen die Beitrdge zu je 50%
durch die Arbeitnehmenden und die Arbeit-
gebenden finanziert werden. Gleichzeitig
zeichnet sich ein Trend zur Verschiebung
ab: Sie als Arbeitgeberin kdnnen punkten,
indem Sie z.B. 60% (statt der gesetzlich vor-
geschriebenen 50%) bezahlen, unabhangig
von den anderen oben ausgefiihrten Leis-
tungsverbesserungen. Sie ist einfach um-
setzbar und wirkt sich direkt auf den Netto-
lohn Ihrer Mitarbeitenden aus.

Die Kunstist es nun, aus dieser Vielzahl von
Moglichkeiten den optimalen Mix fiir Thr Un-
ternehmen und Ihre Belegschaft zu finden.
Gerne unterstiitzen wir Sie dabei.
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Was Dokumentvorlagen
uber das Unternehmen
aussagen

Claudia Liischer OfficeCare AG

Effizient Informationen austauschen und Dokumente erstellen - das ist
der Kern der Digitalisierung. Rasch soll es gehen, bedienerfreundlich
und erst noch in einem modernen, einheitlichen Corporate Design. Wo
mehrere Menschen arbeiten, ist das kein Kinderspiel. Exzellente Tech-
nologie ist erforderlich, um das Corporate Design einheitlich zu halten.
Selbst Ihr Arbeitsvertrag zeigt, bei welcher Art von Unternehmen Sie

arbeiten.

OfficeCare beschaftigt sich seit ihrer Grin-
dung vor uber 20 Jahren mit dem Thema
Corporate Design und Corporate Identity
rund um Unternehmensvorlagen. Zusam-
men mit Agenturen haben wir bereits vielen
Vorlagen, Dokumenten und Prasentationen
ein neues Kleid angezogen. Dabei unterstuit-
zen uns eigens von OfficeCare entwickelte,
automatisierte Prozesse in den Office Pro-
grammen. Denn wir sind tiberzeugt: Wenn
die Mitarbeitenden das Corporate Design
einfach einsetzen konnen, wird dieses auch
zielorientiert und unternehmensweit zur
echten Marke. Am Beispiel der Zusammen-
arbeit mit der Pini Group AG mit Hauptsitz
in Grono TIsehen wir, wie Personalisierung,
Automatisierung und CI/CD bei Unterneh-
mensdokumenten zusammenspielen bzw.
diese sich in einer Projektzusammenarbeit
weiterentwickeln kénnen.

Word-Vorlagen mit Stil

Zu Beginn der Zusammenarbeit mit der Pini
Group AG Ende 2021 stand die Effizienzstei-
gerung im Erstellen und Ausfiillen von Ge-
schaftsdokumenten durch Template- und
Content-Management im Fokus. Die erste
Herausforderung: Eine Word-Briefvorla-
ge einzufihren, simpel zu bedienen und
doch individualisiert und mehrsprachig,

an standortspezifische Gegebenheiten an-
gepasst. So hiess es beispielsweise, «die USA
haben ein anderes Briefformat (US Letter)»,
«Turkei hat viel langere Absenderangaben
als die Schweiz», oder «bei uns muss alles
schnell gehen, wir konnen uns nicht ums

Corporate Design kiimmern, Word muss
einfach funktionieren». Im Sinne einer
einheitlichen CD-Strategie und moglichst
einfachen Bedienung wurde zusammen mit
der Agentur und internen Verantwortlichen
das Brieflayout umgesetzt. Es verkorpert alle
Elemente: benutzerfreundlich, einheitlich
im Design, fixe, unveranderbare Positio-
nierungen des Logos, aber individuell in
der Inhaltseingabe und Formatierung im
Textbereich. Solassen sich neben dem Stan-
dardtext (natirlich in der richtigen Grosse
und im richtigen Font) Bilder genauso ein-
figen wie Tabellen oder andere Objekte. Mit
zentral hinterlegten Texten (sog. Contents)
stehen den Mitarbeitenden auf der gan-
zen Welt mehrsprachige Mustertexte und
perfekt aufbereitete Bilder (Kontrast, Aus-
schnitt, Farben) und Referenzen zur Ver-
figung.

Einheitlich und doch standortbezogen
Als internationales Ingenieur- und Bera-
tungsbiro mit Standorten auf der ganzen
Welt ist die Pini Group ein spannender und
ambitionierter Kunde, und fir uns eine
wertvolle Herausforderung, die Bedurfnis-
se der Anwender/-innen und Best-Practices
im schnelllebigen Geschaft zu verkniipfen.
Nach der erfolgreichen Einfihrung im Jahr



2022 begleiteten wir die Verantwortlichen
bei der Weiterentwicklung und stetigen
Optimierung der Cloud-Apps zur Vorlagen-
steuerung, um den Mehrwert und die Effi-
zienz am Arbeitsplatz voranzutreiben. Dabei
steht moglichst viel Gestaltungsfreiraum fur
die Mitarbeitenden von Sydney, Israel und
Zurich bis Buenos Aires genauso im Vor-
dergrund wie ein konsequenter Markenauf-
tritt. In einer zweiten Projektphase stand
die Umsetzung von inhaltlich komplexeren
Vorlagen an, wie beispielsweise der Tech-
nische Report und Prasentationsvorlagen.
Rastervorgaben wie Inhaltsverzeichnisse
und Titelblatt oder Pflichteingaben mit fixen
Positionierungen sind dabei wichtige Eck-
punkte, die einerseits das Handling fir die
Mitarbeitenden enorm erleichtern, ande-
rerseits aber auch ein identisches Erschei-
nungsbild tiber die Landes- und Sprach-
grenzen hinaus gewdahrleisten. Die Marke
Piniwird so getragen, individuelle Prozesse
per Mausklick automatisiert.

Wie kann die Marke nun auch im HR welt-
weit und per Klick sofort sichtbar sein und
doch die nétige Individualisierung bie-
ten? Standorte auf der ganzen Welt haben
unterschiedliche Anforderungen an
Arbeitsvertrage. Corporate Design und
Personalisierung sind aber gerade hier ein
wichtiger Bestandteil. Ein Arbeitsvertrag
ist meistens das erste offizielle Dokument
zwischen zukinftigen Mitarbeitenden und
dem Unternehmen. Und gerade da soll die
Unternehmensmarke als Identitatsstifterin
erkennbar sein.

Vertrage mehrsprachig und immer
aktuell

Unser aktuelles Projekt mit der Pini Group
AG zeigt vor allem im HR-Bereich, dass es
moglich ist, trotz Individualisierung einen
Standard zu definieren. Dieser vereinfacht
die Administration und Bewirtschaftung der
Vertrage und hilft den HR-Mitarbeitenden an
den unterschiedlichen Standorten schnell
und «Pini-konform» Arbeitsvertrage direkt
in der App zu generieren. Textblocke fiur

Stunden- und Monatslohn sowie befristete
und unbefristete Vertrage in allen Sprachen
sind sehr hilfreich. Werden diese automa-
tisch ins Dokument eingefiigt, lassen sich
die Markendarstellung sowie einzelne unter-
nehmensweit gleiche Inhaltselemente garan-
tieren. Vertragsmutationen sind vom Haupt-
sitz aus leicht umsetzbar und weltweit schnell
verfigbar.

OfficeCare durfte in den letzten Jahren
viele Vorlagenprojekte begleiten, spezifi-
sche Unternehmensprozesse kennenlernen
und diese in Microsoft® Office nach Best
Practice fiir Bedienung und Einhaltung des
CDs sowie die spatere Bewirtschaftung um-
setzen. Die von uns eingesetzten Cloud-Apps
Uberzeugen durch Swissness und Simplizi-
tat sowie die Moglichkeit zur Integration von
eigenen Prozessen. Wir sind uberzeugt,
dass die Unternehmensmarke in Bezug auf
Geschaftsdokumente, Korrespondenz und
Prasentationen nur in der richtigen Kombi-
nation von Standardisierung und Individuali-
sierung begeistern kann. Und wir wissen alle,
dass eine Unternehmensmarke letztlich nur
via Anwender:innen, sprich die Mitarbeiten-
den erfolgreich nach aussen getragen werden
kann. Bei Pini sind wir Tag fiir Tag gefordert,
die Apps werden weiter ausgebaut, optimiert,
neue Vorlagen und Contents hinzugefigt.

Denn wir sind uiberzeugt: «<handgestrickt»
soll mittelfristig verschwinden, «0815» ist so-
wieso kein Thema.
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Marc Thommen
W. Thommen AG

Auf den ersten Blick scheinen KMU
in Sachen «<Employer Branding»

gegenuber den grossen Arbeitge-
bern benachteiligt zu sein. Letztere

Au S d e m verfagen Uber mehr finanzielle und

personelle Mittel, um ihr Image zu

N d h kd StC h e n pflegen und fur die Rekrutierung

von neuen Mitarbeitenden

BRANDING

genugend Reichweite zu erzielen.

g e p I O U d e rt Zudem zahlen sie oft héhere
L6hne und bieten mehr Aufstiegs-
und Entwicklungsmaoglichkeiten.
Aber fUr jungere und kommmende
Generationen sind Position und
Geld nicht mehr gleich wichtig.
Es scheint, als wlrden «unsere»
Tugenden wieder an Wert gewinnen.
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Gerade jungere Menschen — wir sprechen
beispielsweise von den Millennials und der
Generation Z - suchen vermehrt nach dem
Sinnihrer Arbeit, vielseitigen Aufgaben, Frei-
raum. Sie schatzen selbststandiges Arbeiten
bei gesunder Work-Life-Balance. Sie wollen
das Vertrauen vonihren Vorgesetzten spiiren,
das fir ebendiese Freirdume unerlasslich ist.
Wir beobachten seit jeher die Veranderungen
auf dem Arbeitsmarkt, denn neu sind diese
nicht. Nur verlaufen sie in den letzten Jahren
schneller und teilweise heftiger.

Wie geht Employer Branding bei der
W. Thommen AG? Machen wir alles wie im
Lehrbuch? Wohl kaum. Vieles in unserem
Branding hat sich tiber die Jahre entwickelt
und sich laufend den internen wie auch ex-
ternen Gegebenheiten angepasst. Vor allem
versuchen wir, die «<naturgegebenen» Vorteile
von kleineren Organisationen bestmoglich zu
nutzen. Dazu gehort sicher, authentisch und
unkompliziert zu sein. Wir sind tiberzeugt,
dass gutes Arbeitgebermarketing nicht nur
auf Konzepten und Massnahmenplanen be-
ruht, sondern jeden Tag ehrlich (vor)gelebt
werden muss. Nur soistdas Unternehmen als
Arbeitgeber glaubwiirdig.

Die Schnittmenge zwischen «beruf-
lich» und «privat»

Beginnen wir mit dem Kennenlern- bzw. Vor-
stellungsgesprach. Das muss nicht zwingend
im sterilen Sitzungszimmer oder im Chef-
buro stattfinden und nach einer vorgegebe-
nen Checkliste ablaufen, nur weil es immer
so gewesen ist. Wir machen das gerne auch
auswarts, zum Beispiel bei einem entspann-
ten Mittagessen. Da lasst sich ganz anders
reden und auch Privates bekommt den Platz,
den es verdient. Das gilt Uibrigens nicht nur
beim Bewerbungsgesprach, sondern immer.
Schliesslich istjede:r von uns gleichzeitig Be-
rufs- wie auch Privatfrau, Berufs- wie auch
Privatmann. Und wenn dann einmal der
Schuh ausserhalb des Arbeitsplatzes driickt,
sind unsere Turen stets offen fuir Fragen, Ge-
sprache und Unterstiitzung.

Wie steht es mit der Arbeitszeit? Eines wis-
sen wir mit Bestimmtheit: Fixe Arbeitszeiten
sind out. Denn was zahlt am Ende des (Arbeits)
Tages? Dass die Arbeit gemacht ist. Wir tiber-
lassen es situativ unseren Fihrungskraften
und Mitarbeitenden, wer wann — und ubri-
gens auch wo — arbeitet. Das hangt selbstver-
standlich von der Tatigkeit und den jeweiligen
Projekten ab. Und genauso selbstverstand-
lich ist unsere Erwartung, dass die Aufgaben

grundlich, punktlich und vorausschauend
ausgefiihrt werden. Arbeitnehmende sollen
zwar viel dirfen, da lassen wir die Leine so
lang wie mdglich; aber sie sollen auch mus-
sen, sonst gibt es keine Resultate. Im Moment
sehen wir einen Arbeitnehmermarkt, in dem
die Mitarbeitenden amlangeren Hebel sitzen.

Die Einbindung
der Mitarbeiten-
den in das Em-
ployer Branding
ist entscheidend.
Sie agieren nicht
nur als Marken-
botschafteriinnen
nach aussen;
durch aktives
Mitgestalten von
internen Anldssen
und Aktivitéten
fordern sie ganz
direkt den
Teamgeist.

Bewerber:innen erkundigen sich rasch nach
Homeoffice- und zusatzlichen Ferientagen,
was wir nicht grundsatzlich ablehnen. Trotz-
dem stellt sich fur uns die Gerechtigkeitsfra-
ge gegenuber langjahrigen Mitarbeitenden,
welche gemass «altem» Vertrag mit weniger
Ferien auskommen mussen. Auch das ist Teil
der kontinuierlichen Veranderungen, auf die
wir im Rahmen unserer Méglichkeiten mit
Anpassungen reagieren. Wir sind aktuell
dabei, die Ferienregelung zu prifen und zu
Uberarbeiten.

Social Media als Chefsache?
Und wie versuchen wir unsere Vakanzen zu

besetzen? Mit einem klassischen, aber salop-
per als bisher geschriebenen Stelleninserat
auf einem der gangigen Online-Jobportale,
auf unserer eigenen Website und auf den so-
zialen Medien. Facebook und LinkedIn be-
dient der Chef héchstpersonlich, was viel-
leicht nichtalltaglich, aber sicher sinnvoll ist.
Er hat das grosste Netzwerk und eine starke
Aussenwirkung, was fur die Rekrutierung
von Vorteil ist. Und wie ist das mit der In-
nenwirkung des Chefs generell? Wir machen
immer wieder die Erfahrung, dass die Mit-
arbeitenden ihren (obersten) Chef sehen und
spuren wollen, auch wenn sie das so vielleicht
nicht direkt kommunizieren. Wenn wir von
unserem Team Engagement und Loyalitat er-
warten, mussen die Verantwortlichen diese
Loyalitat zuriickgeben. Sie tun dies, indem
siedasind. Das ist einfacher gesagt als getan.
In unserem Fall ist der Chef tatsachlich viel
unterwegs, weshalb u.a. das «Znuniam Nuni»
jeden Montag so beliebt ist: Dann sind wir als
Team komplett, es gibt Berithrungspunkte
vom Smalltalk bis zum Projekt-Update. Was
an Fragen, Kritik und Anregungen geaussert
wird — dafir gibts auch den permanenten
Ideen-Briefkasten — nehmen wir ausnahms-
los auf, priifen und bearbeiten es.

«Bike to work» ist eben auch

Employer Branding

Eine authentische und positive Arbeitgeber-
marke starkt die Mitarbeiterbindung (auch
hier sind Parallelen zur Kundenbindung un-
Ubersehbar). Je niedriger wir die Fluktuation
halten konnen, desto weniger «Brain Drain»,
also Wissensverlust erleiden wir. Die Einbin-
dung der Mitarbeitenden in das Employer
Branding ist entscheidend. Sie agieren nicht
nur als Markenbotschafter:innen nach aus-
sen; durch aktives Mitgestalten von internen
Anlassen und Aktivitaten férdern sie ganz
direkt den Teamgeist.

Eine solche sehr positive Erfahrung haben
wir dieses Jahr mit der Aktion «Bike to work»
gemacht! Am Ende entwickelte sich unter den
einzelnen Teams ein spassig-freundschaftli-
cher Wettbewerb um gefahrene Kilometer und
Velotage. Zudem haben wir angefangen, die
Organisation von Team-Anldassen nicht immer
durch die gleichen Leute machen zu lassen,
sondern motivieren jene, die eine gute Idee
einbringen, diese auch gleich umzusetzen.

Was hat das alles mit Employer Branding zu
tun? Sehr viel — probieren Sie es aus.
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Jonas Schirmann ST Schurmann Treuhand AG

Man sich nicht
blenden lassen

Wie macht man eine Akquisition zur Erfolgsgeschichte? Ein Blick
zurdck mit drei Jahren Abstand zeigt, welche Lehren andere KMU aus
den Erfahrungen der ST Schurmann Treuhand AG in Egerkingen SO
ziehen kénnen. Co-Geschdftsfuhrer Jonas Schirmann zieht Bilanz.

Sie haben im Oktober 2020 die Gross
Treuhand AG in Hagendorf tiber-
nommen. Was war das Motiv dieser
Akquisition?

Wir hatten schon immer ein wenig Ausschau
gehalten nach einer méglichen Akquisition
einer kleineren Treuhandfirma, die zu uns
passen kéonnte. Aufgrund unserer raumlichen
und personellen Ressourcen war dies eine
strategische Option. Der Faktor Zeit spielte
dabeikeine Rolle. Die Gross Treuhand erfiillte
dabei unsere Kriterien einer méglichen Uber-
nahme. So haben wir uns auf eine aktive An-
frage einer spezialisierten Firma fiir Firmen-
verkaufe gemeldet und unser Interesse fur
den Kauf der Firma Gross Treuhand mitgeteilt.

Sie haben auch andere Akquisitionen
geprift, was war der Grund, dass Sie
nicht durch Ubernahmen weiterwach-
sen mochten?

Ja, in der Tat. Es gab nach der Akquisition
der Gross Treuhand noch zwei weitere Treu-
handfirmen, die wir fiir eine mégliche Uber-
nahme angeschaut haben. Wie bei vielen
KMU waren dies auch Treuhandfirmen, die
mit Nachfolgelésungen konfrontiert wurden.
Die ndheren Uberpriifungen haben dann aber
ergeben, dass die Angebote personell und fi-
nanziell nicht passten. Inbeiden Fallen waren
insbesondere der Einsatz der ndtigen Fach-
krafte und der zeitliche Aufwand der Akqui-
sitionen die beiden hemmenden Faktoren.

Was sollte man unbedingt tun, wenn
man eine andere Unternehmung
ubernimmt?

Bei einem Firmenkauf ist nebst diversen an-
deren Vorbereitungen/Arbeiten insbesonde-
re wichtig, die Finanzierung sicherzustel-
len, den Kaufpreis zu Uberprifen, eine sog.

«Due Diligence» des zu kaufenden Betriebes
durchzufithren und nicht zuletzt den Faktor
Zeit nicht zu unterschatzen. Bevor liber ei-
nen Firmenkauf nachgedacht werden kann,
sollten die nétigen finanziellen Mittel der In-
vestition vorhanden oder sichergestellt sein.
Diese bestehen aus Eigenfinanzierung in
Form von z.Bsp. bestehenden Bankguthaben
und Fremdfinanzierung, in Form von Dar-
lehen von Dritten oder Banken. Dabei wird
oft unterschatzt, dass Banken oder Dritte aus
Risikouiberlegungen resp. wegen Vorschriften
maximal die Halfte des Kaufpreises zu finan-
zieren bereit sind. Esistalso wichtig, dass hier
Klarheit geschaffen wird.

Die Verkaufenden einer Unternehmung
wollen fiir ihre langjahrig aufgebaute Gesell-
schaft einen moglichst hohen Preis erzielen.
Entsprechend werden auch die finanziellen
Zahlen moglichst schén dargestellt. Es lohnt



sich, den Kaufpreis mittels einer neutral er-
stellten Unternehmensbewertung, auf Basis
der erhaltenen Zahlen der Gesellschaft, zu
Uberprifen. Dabei kommen nicht selten un-
terschiedliche Preisvorstellungen zum Vor-
schein, die in den weiteren Verhandlungen
geklart werden miuissen.

Ist man sich Uber den Kaufpreis einig und
besteht eine entsprechende Finanzierung, so
kann der zu Uibernehmende Betrieb mittels
einer Due Diligence naher tiberpriift werden.
Beieiner Due Diligence werden die finanziel-
len, steuerlichen und rechtlichen Unterlagen
und Dokumente der zu kaufenden Gesell-
schaft iberprift. Die entsprechenden Unter-
lagen werden oft in einem sog. Datenraum zur
Verfugung gestellt, unter Wahrung der néti-
gen Vertraulichkeit. Eslohnt sich hier seitens
der Kauferschaft eine erfahrene Person oder
Firma mit der Uberpriifung zu beauftragen.
Schliesslich spielt der Faktor Zeit immer eine
nicht zu unterschatzende Rolle. Vom ersten
Treffen mit den Inhabern der Unternehmung
iiber eine moégliche Ubernahme bis zum Un-
terzeichnen der definitiven Vertragsunterla-
gen gehen auch im Falle von Kleinbetrieben
schnell einmal sechs bis neun Monate vorbei.
Erschwerend in unserem Fall war noch der
Ausbruch der Corona-Kriseim Marz 2020, mit
den dannzumal schwer abschatzbaren Un-
sicherheiten und Risiken.

Und was sollte man auf alle Fille ver-
meiden?

Als Kaufer einer Unternehmung darf mansich
«nicht blenden lassen». Der Verkaufer pra-
sentiert seine Firma auf dem «Silbertablett».
Oft basieren Kaufpreise auf Unternehmens-
bewertungen mit zu optimistischen Zahlen.
Der Unternehmenswert hangt insbesondere
von den zukunftig erzielbaren Gewinnen
der zu kaufenden Unternehmung ab. Dabei
werden in der Bewertungspraxis auf Basis
der vergangenen drei Jahre die Planzahlen
der Erfolgsrechnungen der nachfolgenden
funf Jahre projiziert. Diese Planzahlen sind
kritisch zu hinterfragen. Ebenfalls ist ein Au-
genmerk auf die Verkaufsdokumentation der
Unternehmung zu legen. Ist diese vollstan-
dig, stimmen die beschriebenen internen und
externen Angaben bzgl. Mitarbeiter, Kunden,
Lieferanten, regionale/nationale Markte usw.
Da lohnt es sich, in Interviews die richtigen
Fragen zu stellen resp. auch vor Ort eine Be-
sichtigung vorzunehmen.

Die Ubergangsphase nach dem Unterzeich-
nender Vertrage darf nicht vergessen werden.
Die wichtigen Kunden- und Lieferantenbe-
ziehungen sollen reibungslos ibernommen
werden kénnen. Ebenfalls ist darauf zu ach-
ten, dass etwa Mitarbeitende mit wichtigen
Funktionen und Know-how weiterhin in der

Firmableiben. In der Praxisist estiblich, dass
die verkaufenden Inhaber fiir eine Dauer von
1 bis 2 Jahre in der Firma weiterarbeiten, mit
entsprechenden Arbeitsvertragen, damit dies
sichergestellt werden kann.

Bei Firmenkaufen ist professionelle Unter-
stiitzung ein Schlissel zum Erfolg. Firmen-
kaufe gehoren schliesslich nicht zum «Dai-
ly-Business». Da lohnt es sich, qualifizierte
Berater zu engagieren, die die Kauferschaft
wahrend des ganzen Kaufprozesses beglei-
ten. Sei es bei Interviews, beim Uberprﬁfen
des Kaufpreises, bei der Durchfiihrung einer
Due Diligence, bei der Kaufpreisfinanzierung
usw.. Es gibt zu viele steuerliche, rechtliche
oder finanzielle Stolpersteine, die bei einem
Firmenkauf teuer zu stehen kommen kénnen.

Welche Dinge haben sich bei der Uber-
nahme der Gross Treuhand bewahrt?
Als Erstes kommt mir diesbeziiglich die prag-
matische Vorgehensweise in den Sinn. In-
haber von Treuhandgesellschaften haben
berufsbedingt grundlegende Kenntnisse im
finanziellen, rechtlichen, steuerlichen Be-
reich resp. auch bei Nachfolgelésungen. Ent-
sprechend konnte der ganze Kaufprozess in
schlanker Art und Weise durchgefiithrt wer-
den. Eswar auch von Anfang an ein Vertrauen
und Verstandnis zwischen dem verkaufenden
Inhaberund uns als Kdauferschaft vorhanden,
nicht zuletzt ein «positives Bauchgefiihl»,
was zum erfolgreichen Abschluss fihrte.

Was wiirden Sie heute anders machen?
Im Grundsatz wurden wir nichts anders
machen. Insbesondere die vorhin erwahn-
te pragmatische Vorgehensweise hat sich in
unserem Fall gelohnt.

Ist es notwendig gewesen den «Brand»
von Gross Treuhand zu erhalten, um
die bestehenden Kunden bei der Stan-
ge zu halten?

Wir hatten die Aktien der Gross Treuhand er-
worben und es war klar, dass die Firma Gross
Treuhand als selbstandige Tochtergesellschaft
in der Anfangsphase weitergefuhrt wurde.
Ebenfalls stand uns Herr Gross nach der ver-
traglichen Ubernahme anfangs Oktober 2020
weiterhin mit Rat und Tat zur Verfigung.
Auch haben wir die bisherigen Mitarbeiten-
den ibernommen, die gute Kenntnisse tiber
die bestehenden Kunden hatten, damit eine
gewisse Stetigkeit bei der Kundenbetreuung
aufrechterhalten werden konnte. Dies be-
inhaltete auch das Weiterfihren der Website
Gross Treuhand, die Ubernahme der Kommu-
nikationsvorlagen wie Briefpapier, Logo, Mail-
Signaturusw.. Ungefahrein Jahr spater erfolgte
eine Firmenumstrukturierung sowie der
Namenswechsel der Tochtergesellschaft
«GrossTreuhand»auf«Schiirmann Treuhand».

Was war Ihre grosste positive Uberra-
schung bei der Ubernahme?

Unsere grésste positive Uberraschung war
die reibungslose Ubernahme der Neukunden.
Die neuen Kunden resp. bestehenden Kun-
denbeziehungen konnten mittels offener und
vertrauenswurdiger Kommunikation gross-
tenteils reibungslos ibernommen resp. wei-
tergefiihrt werden. Wie sagt man so schoén:
Die «zwischenmenschliche Chemie» passte
von Anfang an und stimmt uns fiir die weitere
Zusammenarbeit sehr positiv.

Was ist Ihr Fazit: Hat sich die Ubernah-
me gelohnt?

Mit der Ubernahme konnte die Schiirmann
Treuhand (ST) ihr Mitarbeiterteam verstarken
und den Kundenkreis erweitern. Wir durften
viele interessante Neukunden kennenlernen,
welche wir in Treuhand-, Steuer- und Wirt-
schaftsprifungsthemen beraten und ihnen-
zur Seite stehen kdnnen. Bezugnehmend auf
Thre Frage kédnnen wir klar antworten: Es hat
sich gelohnt!

Was waren die Griinde, wenn Kunden
den Wechsel zu Schiirmann Treuhand
nicht vollzogen haben?

Nur wenige Kunden haben den Wechsel zur
ST nicht vollzogen. Die Hauptgriunde lagen
im fortgeschrittenen Alter von Geschafts-
inhabern, welche ihre Unternehmung nicht
mehr weiterfihrten oder Kleinkunden mit
z.B. Steuererklarungen, welche die ortsan-
sassige Nahe sehr schatzten.

Wie haben Sie den Kunden gegeniiber
den Eigentiimerwechsel kommuniziert?
Die Kommunikation des Eigentiimerwechsels
erfolgte mit einem ausfihrlichen Kunden-
schreiben zur Geschéftsiibergabe und Pensi-
onierung von Herrn Gross. Zusatzlich wurden
die bestehenden Firmenkunden bei einem
gemeinsamen Gesprach mit Herrn Gross und
uns personlich informiert. Dabei nutzten wir
gleich die Gelegenheit, die ST vorzustellen.

Welche Rolle spielte der Brand der
Schiirmann Treuhand fiir den Erfolg,
die bestehenden Kunden von Gross
Treuhand weiter betreuen zu kénnen?
Der Brand resp. Ruf einer Firma spielt auch
bei KMU in der Dienstleistungsbranche eine
wichtige Rolle. Unsere ST ist seit iber 35 Jah-
ren als regional bekannte Firma in der Treu-
hand- und Wirtschaftsprifungsbranche
tatig. Wir kennen die Bedurfnisse der KMU-
Betriebe und Privatkunden und bieten quali-
fizierte und kundenorientierte Dienstleistun-
gen, Beratungen an. Unsere Marke resp. unser
Ruf hat eine erfolgreiche Kundeniibernahme
unterstutzt.
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Datenschutz an?

Denis F. Berger, Kanzlei Berger, Biel

Eine kontinuierliche Reise, angetrieben von der Begeisterung fur
das Recht in der digitalen Welt, begann in einem kleinen Dorf in
der Schweiz, fihrte ihn nach Zurich, wo er Recht studierte, sein
Praktikum absolvierte, als Anwalt zugelassen wurde und in die
Anwaltswelt eintauchte. Dann fuhrte sein Weg nach Hongkong,
um sein LL.M-Studium in IT- und IP-Recht zu absolvieren, bevor er
far ein paar Jahre nach Shanghai zog. Dort bot er auslédndischen
Unternehmen rechtliche Beratung hinsichtlich ihrer Prédsenz und
ihren Tatigkeiten in China an. Zurlck in der Schweiz arbeitete er als
Rechtsberater bei einem der gréssten Uhrenhersteller der Welt.
Schliesslich entschloss er sich, seine eigene Kanzlei zu grinden.

Um Datenschutz mussen
sich alle kimmern, die
Personendaten bearbeiten,
also alle Unternehmen, die
Mitarbeiter, Kunden, Liefe-
ranten, Webseiten, Partner
oder IT-Losungen haben.
Das Datenschutzgesetz
(DSG) schutzt die Rechte der
betroffenen Personen,

von welchen Sie Daten
bearbeiten, egal ob Sie ein
einzelner Uhrmacher, eine
lokale Autogarage, eine
regionale Bank oder ein
globaler Software-Riese sind.



Datenschutz gibt es in der Schweiz schon
langer, auch das entsprechende Gesetz dazu:
Das DSG von 1992. Dieses wurde nun auf den
1. September 2023 revidiert. Das hat auch
damit zu tun, dass die Schweiz gegentiber
der EU weiterhin ein angemessenes Daten-
schutzniveau halten will und dass der freie
Datenfluss mit unserem wichtigsten Handels-
partner nicht gekappt wird. Dies hat einerseits
zur Folge, dass ein paar neue Grundsatze und
Pflichten Einzug ins DSG finden. Andererseits
erhalten die Behérden neue Kompetenzen,
um die Einhaltung des DSG zu uUberpriifen
und gegebenenfalls Verfehlungen zu bestrafen.

Was will es denn von mir, dieses DSG?
Grundsatzlich will das DSG von Ihnen zwei
Dinge. Erstens verlangt es, dass Sie sich als
Datenbearbeiter bewusst sind, wie Sie welche
Daten wozu bearbeiten. Zweitens verlangt es,
dass Sie die Rechte der Personen respektieren,
von welchen Sie Daten bearbeiten. Als Daten-
bearbeiter sind Sie wie ein Treuhander. Thnen
werden Personendaten anvertraut, freiwillig
oder gestuitzt auf eine vertragliche oder
gesetzliche Pflicht. Folglich miissen Sie die-
se Daten sicher und vertraulich behandeln.
Weiter missen Sie wissen, welche Daten
Sie von wem und wozu verwalten. Letzt-
lich miissen Sie jederzeit dariiber Auskunft
geben koénnen, was Sie mit den Daten
machen und informieren, wenn etwas mit
den Daten schiefgelaufen ist.

Was heisst das nun fiir mich?

Zunichst miissen Sie sich eine Ubersicht
verschaffen, bei welchen Ablaufen in Threm
Unternehmen Personendaten bearbeitet
werden, in Zusammenarbeit mit wem und
unter welchen Rahmenbedingungen.

— Solche Ablaufe sind z.B. der Bewerbungs-

prozess, das Online-Geschaft, die

Kundenverwaltung, die Video-Uberwa-
chung, die Spesen-Bewirtschaftung, der
Newsletter-Versand, usw. Ziel der Bestan-
desaufnahme ist es, diese zu dokumen-
tieren und allfallige datenschutzrecht-
liche Liicken festzustellen.

— Weiter relevant ist, mit welchen Dritten
Sie zusammenarbeiten (und gestiitzt
auf welchen Vertrag) um diese Daten zu
bearbeiten (z.B. Cloud-Lésung, exter-
ner Lohnbuchhalter, Sicherheitsdienst,
Aussendienst oder IT-Firma). Auch diese
werden in der Bestandesaufnahme er-
fasst.

— Auch Teil dieser Ubersicht ist die
Bestandesaufnahme hinsichtlich der
technischen und organisatorischen
Massnahmen (TOM) in IThrem Unter-
nehmen, welche die vertrauliche und
korrekte Bearbeitung von Personendaten
ermoglichen und sicherstellen, z.B. wie
Sie Ihr Unternehmen gegen physische
und digitale Eindringlinge schiitzen,
wie Sie Schliissel und Batches verwalten,
welche Schulungen und Prozesse im
Unternehmen existieren, um Sicherheit
und Datenschutz zu férdern oder wie Sie
Ihre Daten sichern, verwalten und teilen.

Gestiitzt auf diese Ubersicht der relevanten
Ablaufe, der Zusammenarbeit mit Dritten
und Ihrer TOM konnen Sie nun die nachsten
Schritte machen.

Wie setze ich das Ganze bei mir um?

Nun konnen Sie Ihre datenschutzrechtli-

chen Pflichten gezielt, effizient und mit dem

notigen Pragmatismus erfiillen. Das heisst:

— Die betroffenen Personen richtig
informieren, wo es angezeigt ist (z.B.
Mitarbeitende, Kunden, Geschaftspartner
oder Webseiten-Besucher)

— Vertrage mit den relevanten Dienstleis-
tern auf Datenschutz hin Giberpriifen

— Die Datensammlung und -nutzung auf
der Webseite anpassen, wo nétig

— Intern Datenschutz als Kompetenz
einfithren, schulen und dokumentieren

— Aufbewahrungsfristen definieren
und einhalten

— Datensicherheit dort starken, wo sie
Schwéachen hat

— Anfragen von betroffenen Personen
richtig und zeitgerecht beantworten

Danach ist aber gut, oder?

Datenschutz gehort als Disziplin ins Den-

ken des Unternehmens. Das bedeutet, dass

Datenschutz Teil der Gesamtiiberlegung und -

beurteilung werden muss, zum Beispiel bei:

- Anderung von bestehenden Prozessen

— Einfihrung von neuen Ablaufen

— Anpassungen der Webseite

— Aufnahme von neuen Online-
Produkten/Dienstleistungen

— Anschaffungen oder Einbindungen
von neuer IT

— Datenrelevante Zusammenarbeit mit
neuen Partnern oder Erweiterung einer
bestehenden Zusammenarbeit

— Einfihrungen eines Systems zur Kunden-
bewirtschaftung oder fiir das Zeit-/
Ferien-Management der Mitarbeitenden

— Planung von Marketing-Massnahmen

Dadurch wird von Anfang an und immer
wieder hinterfragt, welchen Einfluss die
Tatigkeiten Ihres Unternehmens auf die
betroffenen Personen haben und gleich-
zeitig sichergestellt, wie Sie dabei Ihre
datenschutzrechtlichen Pflichten erfolgreich
erfiillen kdnnen, nahtlos eingebunden in Ihre
Geschaftstatigkeit.
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Stephan Glattli Glattli Rechtsanwdlte AG

Die wichtigste untubertragbare und unentziehbare Aufgabe des
Verwaltungsrates ist die Oberleitung der entsprechenden Aktienge-
sellschaft (Art. 716a OR). Damit ist hauptsdchlich die Pflicht verbunden,
die Ziele der Unternehmung mit den zur Verflgung stehenden Mitteln
in Ubereinstimmung zu bringen und die Organisation entsprechend
auszugestalten. Dazu gehoren die strategischen Ziele sowie die
Strategie zu deren Erreichung, aber auch die Markenstrategie
(Branding). Das anonymisierte Beispiel einer Unternehmensgruppe

in der Baunebenbranche dient als Beispiel*.

Nach der Identitatsanalyse aufgrund der
Markenherkunft, der -vision, der -kompe-
tenzen, der -werte, der -personlichkeit sowie
der -leistung sind die Markenziele zu definie-
ren. Diese miuissen messbar sein, d.h. nach
Inhalt, Ausmass, Zeit und Zielgruppe formu-
liert werden. Eine Markenzielsetzung kann
beispielsweise fur den Markt Aareland eine
funfprozentige Steigerung (Ausmass) der

Markenbekanntheit (Inhalt) der Serviceabtei-
lung eines Sanitarinstallationsunternehmens
bei allen Hausbesitzern (Zielgruppe) inner-
halb von einem Jahr (Zeit) sein.

Was hat der Kunde von meiner Marke?

Welcher Nutzen soll der angesprochenen
Zielgruppe vermittelt werden? Die Entwick-
lung und Vermittlung des Nutzenverspre-

chens miussen mit den eigenen Ressourcen
und Kompetenzen moglich sein. Die Mar-
kenpositionierung sollte folgende Kriterien
erfullen:
— Verhaltensrelevanz: Das Nutzenverspre-
chen muss die wichtigen Beduirfnisse
der angesprochenen Zielgruppen, z.B.
Hauseigentuimer oder Immobilienver-
waltungen, befriedigen.

BRANDING
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— Differenzierung: Die Marke muss sich
liber einen langeren Zeitraum hinweg
im Qualitatsversprechen von Wettbe-
werbsmarken unterscheiden. In einer
Serviceabteilung kann dies beispiels-
weise mit einer 7x24-Stunden-
Verfugbarkeit oder einer Reaktionszeit
bei Schadenfallen von unter 60 Minuten
geschehen.

— Identifikation: Die Mitarbeitenden der
Unternehmung missen sich mit dem
Markennutzenversprechen identifizieren
und es durch ihre tagliche Arbeit nach
aussen tragen.

— Erlebnis: Der Markennutzen muss er-
lebbar sein, am besten durch bildhafte
Informationen, da Menschen grundsatz-
lich visuelle Botschaften besonders gut
aufnehmen.

— Echtheit: Das Nutzenversprechen muss
authentisch, kontinuierlich und reprodu-
zierbar eingelost werden.

Eine oder mehrere Marken?
Beimehreren Marken in einer Unternehmung
ist die Markenfiuhrung zu koordinieren. Eine
mogliche Gliederung erfolgt entlang der ver-
schiedenen Geschaftsfelder, beispielsweise
Betonriickbau oder Kanalsanierung. Dabei
kann ein Marktsegment mit einer Einzel-
marken- oder einer Mehrmarkenstrategie
bearbeitet werden. Die Vorteile der Einzel-
markenstrategie liegen beim geringeren Ko-
ordinationsbedarf und der Fokussierung auf
eine authentische Marke mit exklusiver Res-
sourcen- und Kompetenzzuteilung. Ein Risiko
besteht darin, dass die Einzelmarke zur Be-
zeichnung der Produktgattung werden kann
(z.B. «Tempo» Taschentiicher) und dadurch
konkurrierende, verwechselbare Marken an-
gezogen werden.

Eine Mehrmarkenstrategie bringt eine
bessere Marktausschopfung, da unterschied-
liche Kundenbeduirfnisse durch verschiedene
Marken bzw. Firmen besser befriedigt werden.
Der private Bausektor ist in der Schweiz nach
wie vor stark regional gepragt und vernetzt,
was fur eine Mehrmarkenstrategie spricht.
Insbesondere eigentiimergefithrte KMU ha-
ben die Tendenz, Auftrage an ebenfalls lokal
verankerte Unternehmen zu vergeben. Weil
die Marktabdeckung so grosser ist, wird auch
der Markteintritt potenzieller Konkurrenten
erschwert. Die Abwanderung von allfalligen
Markenwechslern erfolgt moglicherweise in-
nerhalb der gleichen Unternehmensgruppe,
gleichzeitig wird der interne Wettbewerb zwi-
schen den verschiedenen Marken gefdrdert.
Schlussendlich erfolgt eine Risikoverteilung
auf mehrere Schultern, falls eine ihr Nut-
zenversprechen nicht halten kann. Es kann
eine gewisse Kannibalisierung der eigenen
Marktanteile geben, da sich die verschiede-

nen Marken gegenseitig substituieren. Die
Mehrmarkenstrategie verlangt tendenziell
auch hohere personelle und finanzielle Res-
sourcen, da mehrere Marken positioniert und
differenziert werden miissen.

Eine Marke muss sich

entwickeln (kdnnen)

Die Markenentwicklung beschaftigt sich mit
dem ganzen Lebenszyklus einer Marke. Die
Markenstrategie muss sich dndernde Markt-
bedingungen, gesellschaftliche Rahmenbedin-
gungenund unternehmerische Anforderungen
bertuicksichtigen. Eine Markenkonsolidierung
kann aufgrund einer Marktsattigung oder
von Rentabilitatsdruck notwendig werden.
Als Handlungsoptionen stehen der sofortige
Riickzug, die Abschopfung (Desinvestition), die
Fokussierung auf eine Marke oder die Marken-
migration (Rebranding) zur Verfiigung. «Raider
heisst jetzt Twix — sonst andert sich nix!» gilt
heute als Klassiker.

Eine Markenerweiterung hat zum Ziel, die
positiven Eigenschaften einer Marke mit
neuen Nutzenversprechen zu verknupfen
und somit neue Markte zu erschliessen. Mit
einer Markenausdehnung wird eine Marke in
gleiche oder verwandte Produkt- oder Dienst-
leistungskategorien Uibertragen. So konnen
z.B. nebst dem kontrollierten Betonrtickbau
auch allgemeine Abbrucharbeiten erbracht
werden. Unter Markentransfer versteht man
die Expansion einer Marke in neue, bisher
nicht angebotene Dienstleistungen. Dies
ware dann der Fall, wenn nebst Sanitdr- und
Heizungsinstallationsarbeiten auch Elektro-
installationen ausgefihrt wiirden. Schluss-
endlich bezeichnet die geographische
Expansion die Ausweitung der Markenfih-
rung auf neue Absatzregionen, beispielsweise
die Ausdehnung des kontrollierten Beton-
ruckbaus auf die gesamte Westschweiz.

Was nichts kostet, ist ...

Im Rahmen der Markenbudgetierung ist im
normalen Prozess der finanziellen Filhrung zu
entscheiden, wie viele finanziellen Ressourcen
fir jede Marke zur Verfiigung stehen. Das Mar-
kenbudget weist jeder Marke die finanziellen
Mittel zur Erreichung ihrer Ziele zu und tiber-
nimmt mittels Kostenkontrolle gleichzeitig eine
Steuerungs- und Koordinationsaufgabe.

Markenentwicklung ist Chefsache

Der Verwaltungsrat gibt der Geschaftslei-
tung die Markenziele, -positionierung und
-fihrung als Leitlinien (WAS), jedoch nicht
als konkrete Handlungsanweisungen (WIE)
vor. Die Markenentwicklung muss periodisch
Uberprift und die Erreichung der Markenziele
zusammen mit der Festlegung des Marken-
budgets jahrlich kontrolliert werden.

*Diese AusfUhrungen Uber strategi-
sche Markenfuhrung basieren auf
dem Buch von CHRISTOPH BURMANN/
TILO HALASZO-VICH/MICHAEL SCHADE/
KRISTINA KLEIN/RICO PIEHLER, Identi-

tatsbasierte Markenfihrung: Grundla-
gen - Strategie - Umsetzung - Cont-
rolling, 4. Aufl., Wiesbaden 2021, S. 69 ff.
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PROGRAMMATIC PRINTING

CROSSMEDIALES ERLEBNIS IN DER CUSTOMER EXPERIENCE

Programmatic Printing verbindet die zielgerichtete An-
sprache der Online-Kommunikation mit den Vorteilen
von physischen Werbemitteln: Aufmerksamkeit, Glaub-
wirdigkeit und Emotionen. Mit Programmatic Printing
lasst sich der Dialog mit den Kunden uber alle Kanale
hinweg personlich gestalten und mandvriert somit die
Customer Experience auf ein ganz neues Level. Es gibt
keinen Bruch mehr bei der Personalisierung — ganz im
Gegenteil lassen sich Printprodukte nahtlos in Multi-
Channel-Kampagnen und in die Marketing Automation
einbinden. Somit kénnen die Kunden mit personali-
sierten Inhalten angesprochen werden, die genau auf

ihr Profil zugeschnitten sind. Physische Werbemittel er-
zielen einen besonders hohen Response und eignen
sich optimal, um einen erfolgreichen Abschluss der
Customer Journey herbeizufiihren. Zu-

dem profitieren die smarten Print-

produkte von der zunehmen-
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Unsere Herausgebenden

Tanja Biel

Executive Unlimited GmbH

Tanja Biel ist Inhaberin von Executive Un-
limited GmbH und Managing Partner bei HR
Unlimited GmbH. Ihre Passion ist seit bald 25
Jahren HR-Management. Neben ihrer Tatig-
keit als Autorin von Fachtexten und einem
Fachbuch ist sie als Moderatorin fiir Pensio-
nierungsvorbereitungskurse und als Dozen-
tin fiir HR und Leadership unterwegs.

Stephan Glattli

Glattli Rechtsanwdlte AG

Stephan Glattli ist Inhaber und geschaftsfith-
render Partner der Glattli Rechtsanwalte AG.
Er ist vorwiegend im Gesellschaftsrecht tatig
und verfiugt tiber breite Erfahrung im privaten
sowie offentlichen Bau- und Planungsrecht. Er
ist Verwaltungsrat verschiedener KMU, Sekre-
tar des Industrie- und Handelsvereins Region
Olten sowie Generalstabsoffizier.

Reto Gribi

Solidis AG

Reto Gribi ist seit 2011 geschaftsfiihrender
Partner der Solidis Gruppe. Als dipl. Wirt-
schaftsprifer priuftund berater KMU-Kunden,
Vorsorgeeinrichtungen, éffentlich-rechtliche
Korperschaften und NPO. Er ist zertifizierter
9-Levels-Trainer und Berater fiir werteorien-
tierte Fihrung, Verwaltungsrat, Referent und
Dozent in der Weiterbildung.

&

Roger Hertel

clarofinanz gmbh

Roger Hertelist dipl. Finanzplanungsexperte,
Versicherungsfachmann mit eidg. Fachaus-
weis und dipl. Ausbildner SVEB 1. Seit 1994 be-
rat er als Unternehmensberater national und
international tatige Firmen. Er ist Dozent und
Fachreferent fiur Sozialversicherungen und
Risk-Management an der Hoheren Fachschu-
le Versicherung HFV und der FHNW.

Claudia Luscher

OfficeCare AG

Grinderin, Geschaftsfihrerin, Verwaltungs-
ratsprasidentin und Projektleiterin. Als lang-
jahrige Referentin in der Erwachsenenbil-
dung verfugt sie Uiber fundiertes Wissen im
Ausbildungsbereich. Sie realisiert anspruchs-
volle Projekte in Automatisierung, Corporate
Identity und Corporate Design, integriert in
die Office-Welt.

e
Jonas Schirmann

ST Schdrmann Treuhand AG

Jonas Schirmann ist dipl. Wirtschafts-
prifer, lic. rer. pol. und Mitinhaber der ST
Schirmann Treuhand AG. Er hat langjah-
rige Erfahrung im Treuhand-, Wirtschafts-
prufungs- und Steuerbereich fiir KMU. Eine
ganzheitliche und bedirfnisgerechte Be-
ratung in allen Lebenszyklen des Unterneh-
mens steht fir ihn im Vordergrund.

Reto Spiegel

Mosaiq Kommunikationsagentur

Als Techniker HF seit 30 Jahren in der grafi-
schen Branche und Inhaber seiner Fullservi-
ce-Agentur tatig, unterstiitzt Reto Spiegel sei-
ne Kunden hauptsachlich in Markenstrategie,
Kommunikationsberatung und Customer Ex-
perience Management. Nebst diversen Orga-
nisationen engagiert er sich in der grafischen
Branche fiir die Aus- und Weiterbildung.

Marc Thommen

W. Thommen AG

Marc Thommen ist Delegierter und Prasident
der W. Thommen AG, Architekten & Planer
sowie Immobilien. Unter anderem ist der
ausgebildete Architekt im Verwaltungsrat
verschiedener Firmen und Stiftungsrate. In
der Freizeit liebt er den Wintersport sowie das
Reisen.




Business New-Netzwerk

Business New ist ein Gemeinschaftswerk von mehreren
KMU, die von den thematischen Synergien und vom erweiterten
Empfangerkreis profitieren.

clarofinanz gmbh
Olten

Versicherungsberatung, Broker,
Vorsorgeberatung, Pensionskassenanalyse,
Versicherungskonzepte, Vorsorgekonzepte
clarofinanz.ch

Executive Unlimited GmbH
Glattpark Opfikon

C-Level- sowie Fach- und Fuhrungskrdfte in
der Schweiz und im Ausland

executive-unlimited.com

|
Glattli Rechtsanwdlte AG
Olten

Kanzlei fur Wirtschafts-,
Privat- und Verwaltungsrecht

glaettli-rechtsanwaelte.ch

1
Mosaiq Kommunikationsagentur
Egerkingen/Olten

Integrierte Marketingkommunikation

mosaig.ch

|
OfficeCare AG
Wiler BE

OfficeSolutions, OfficeTools,
Officekfficiency

officecare.ch

|
Solidis Revisions AG

Solidis Treuhand AG

Olten

Wirtschaftsprifung, Steuern,
Treuhand, Immobilien
solidis.ch

|
ST Schirmann Treuhand AG
Egerkingen

Treuhand, Wirtschaftsprafung
und -beratung

st-egerkingen.ch

|
W. Thommen AG
Olten

Architektur, Planung und Immobilien

wthommen.ch

Werden Sie Herausgeber:in

der Business New

BusinessNew ist ein Kundenmagazin, das KMU gemeinsam,

aber mit dem individualisierten Umschlag ihrer Firma, realisieren.
Das bringt eine grosse Themenvielfalt und wesentlich tiberschauba-
rere Kosten. Unterschiedliche Branchen und Firmengrdssen,

aber die gleichen unternehmerischen Herausforderungen. Jede
Ausgabe der BusinessNew widmet sich einem Schwerpunktthema
aus dem Blickwinkel von KMU. Die Herausgeber steuern ausserdem
Artikel aus ihren Branchen und ihrem Geschaftsalltag bei. Damit

ist BusinessNew ein Medium, mit dem Sie Thren Kunden nicht
einfach Werbung ins Haus schicken, sondern sich als gleichgesinnten,
kompetenten Partner profilieren. BusinessNew erscheint zweimal

pro Jahr als Print- und Online-Ausgabe.

businessnew.ch/herausgeber
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EINEN SCHRITT ® VORAUS

Wir machen Nagel.

Solidis ist eine der fihrenden Treuhand- und Revisionsgesellschaften im Schweizer Mittelland.
Wirtschaftspriifung, Steuern, Treuhand und Immobilien - das sind unsere vier wichtigsten
Fachgebiete. Unsere Spezialistinnen und Spezialisten betreuen KMU, Vorsorgeeinrichtungen,
Gemeinden, Non-Profit-Organisationen und Privatpersonen.

Durch invididuelle, diskrete Beratung profitieren Sie von langfristigen Lésungen, der Verminderung
lhrer personlichen Haftung und von einer sicheren wirtschaftlichen Zukunft. Um das zu erreichen,
werden wir offen und intensiv mit Ihnen kommunizieren. Das gibt solide Ergebnisse. Als Mitglied von
EXPERTsuisse befolgen wir die Standesregeln, die Prifungsstandards sowie die Ausbildungsrichtlinien.

Wir sind der Fels im Zahlenmeer — halten Sie nach uns Ausschau!

Mit Kopfen.

Al A
Al
Y B

Fabienne Cornelia Fabienne Dominik Kurt Reto Peter Stefano
Beutler Burgisser Buttiker Frauchiger Frauchiger Gribi-Stettler Gubler Peloso

2 q - -
- [
y ¥ \] ?
' £ \A
Daniela Philipp Tamara Mirjana Karin Nicolas Roger
Sagesser Schlatter Schwarzenbach Sommer Trimpy-Steffen Welter Werthmiiller

EXPERT
> 07 §5EEL
PATIAG

Solidis Treuhand AG | Solidis Revisions AG | 4600 Olten | www.solidis.ch





