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Editorial

«Alles muss sich andern, damit es so bleibt, wie es ist.» Der italienische Schrift-
steller Giuseppe Tomasi di Lampedusa legte diese Worte dem Oberhaupt des alten
sizilianischen Adelshauses Salina, Don Fabrizio, in den Mund. Sie wurden zur
bekanntesten Begriindung fiir die Notwendigkeit des Wandels. Als Spross einer
jahrhundertealten Familie musste Fabrizio mit ansehen, wie seine gesellschaftliche
Position ins Wanken geriet. Biirgerliche hatten den Aufstieg geschafft und waren
dort angekommen, wo seine Familie immer sass: Im Zentrum der Macht. Um dort
zu bleiben, musste er sich anpassen, sich andern. Konstant ist nichts im Leben,
weder die eigene Persénlichkeit noch das eigene Geschaft, von den Bedingungen
des Marktes ganz zu schweigen. Dass man sich den neuen Umstanden anpassen
muss, liegt auf der Hand. Wer klagt, er oder sie habe Schwierigkeiten mit dem
Change, stosst auf leise Kritik: «Stell dich nicht so an, es war schon immer so.»
Das ist zwar richtig, aber nicht besonders hilfreich.

Das Smartphone als Mass aller Dinge

Der Verweis auf die Konstante der Veranderung blendet zwei Dinge aus: die Ge-
schwindigkeit und den Umfang des Wandels. Und um die Dinge komplizierter zu
machen, ist ein grundlegender Wandel oft innerhalb kurzer Zeit notwendig. Etwas
mehr als zehn Jahre sind vergangen, seit die ersten Smartphones auf den Markt
kamen. Wie sie unsere Art und Weise zu kommunizieren verandert haben, ist ge-
waltig! Die Form, sich auszutauschen, ist eine vollig andere. Wer hatte sich je vor-
stellen konnen, dass man mit dem Smartphone ein Team leiten und sich von seinen
Kunden permanent herumtreiben lassen kann. Nicht nur hat sich — durch Social
Media beschleunigt — die gesellschaftliche Spaltung und Polarisierung verstarkt,
es sind auch neue Bedurfnisse auf allen Seiten der Geschaftswelt entstanden.
Kundinnen verlangen Antworten in Echtzeit und die Mdglichkeit, Leistungen zu
bewerten, und erwarten die Lieferung moglichst vor der Bestellung. Lieferanten
wollen mit den Daten der Nutzer ihren Umsatz steigern. Dass sich hinter diesen
neuen Anspriichen grundlegende Veranderungen des Geschaftsprozesses ver-
bergen, ist klar und wenig tiberraschend. Es braucht Apps und Online-Stores, und
plotzlich sind Customer Journeys entscheidend fiuir den Erfolg.

Von den neuen Anspruchen, die Mitarbeitende an das Unternehmen stellen, ha-
ben wir noch gar nicht gesprochen. Und von den Zumutungen, denen manche
Kader ihr Team aussetzen, wenn sie rund um die Uhr Anweisungen oder Anfragen
versenden, auch nicht. Der Blick auf die Details verstellt namlich jenen auf das
Wesentliche: Der Wandel der letzten zwanzig Jahre ist bezuiglich Geschwindig-
keit und Ausmass atemberaubend, und ein Ende des Transformationsprozesses
scheint nicht in Sicht. «Fast ein Vierteljahrhundert der Verdnderung zerrt an den
Nerven und ist ein Dauerstress, der seine Spuren hinterldasst.» Die dreissig Jahre
nach dem Zweiten Weltkrieg erscheinen in der Riickschau als Zeit ohne grosse Ver-
anderungen, was die Zeitzeugen von damals wohl entschieden bestreiten wiirden.

Im Riickblick eher geméchlich?

Vielleicht werden kiinftige Generationen die ersten zwanzig Jahre unseres Jahr-
hunderts aus gebiihrender Distanz ebenfalls als eher gemachlich beschreiben, weil
sie noch viel mehr durchgeschiittelt werden. Jede Epoche ist mit ihren eigenen
Anforderungen an den Wandel konfrontiert. Ein Rezept, damit umzugehen, hat
niemand, ausser der Option, einfach weiterzumachen.

Im Marchen «Alice im Wunderland» von Lewis Carroll rennt die Rote Konigin mit
der kleinen Alice an der Hand plétzlich los, schnell und immer schneller, doch sie
bleiben an der gleichen Stelle. «In dem Land, aus dem ich komme, kommt man
voran, wenn man rennt», sagt Alice. «Aus einem merkwiirdigen Land kommst
du», erwidert die Rote Kénigin.

ANDREAS STETTLER UND OLIVER KLAFFKE
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1 Jas Neue—
1stde
des Guten

OLIVER KLAFFKE UND ANDREAS STETTLER REDAKTION BUSINESS NEWS

i i

Es lohnt sich nicht immer, jedem Change hinterherzulaufen.

Ein gutes Beispiel dafur sind Kundenzeitschriften von Unternehmen.
Hier ist Papier das Medium der Wahl. Aber warum ist ein Magazin
den digitalen Kanalen uberlegen, und in welchen Situationen bietet es
sich an, zu drucken, statt nur zu posten? Man kann eben auch gegen
den Strom schreiben. Ein leicht subjektives Pladoyer.

FOKUS
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Weniger als eine Minute betragt die durch-
schnittliche Verweildauer auf der Website
eines Unternehmens. Eine erntichternd kur-
ze Zeitspanne, um Inhalte zu transportieren
und beiden Besuchern - also méglichen Kun-
den - einen «bleibenden» Eindruck zu hin-
terlassen. Postings auf Linkedin, Facebook,
Instagram, Twitter oder Tiktok haben zwar
das Potenzial, ein grosses Publikum zu er-
reichen, doch das gelingt nur den wenigsten
Firmen. Die Beachtung bleibt bei den meis-
ten Unternehmen enttauschend gering. In der
Anfangsphase des Internets wurde diese Ver-
teilung als «long-tail-distribution» bezeich-
net: Wenige profitieren extrem stark, wahrend
der Rest leer ausgeht.

Was war das doch gleich nochmal...?
Die Chance, dass das eigene Unternehmen zu
den wenigen Profiteuren gehort, ist extrem
klein. Das ist die erste schlechte Nachricht.
Und die zweite ahnt jeder, dessen Mailbox mit
Newslettern ilberschwemmt wird, in dessen
Linkedin-Profil sich die immer dhnlichen
Videobotschaften mit den tollen Erfolgs-
nachrichten haufen oder auf dessen Insta-
gram-Account coole Bilder tanzen. Hand aufs
Herz: Kdnnen Sie sich noch erinnern, welche
Unternehmensbotschaften Sie gestern gele-
sen haben? Noch zuordnen, welche Botschaft
von welcher Firma stammte? Und finden Sie
sie wieder, wenn Sie sich doch einmal fir die
Details interessieren?

Damals, als sich erst wenige Unternehmen
im Internet prasentierten, war Aufmerksam-
keit nattirlich kein Problem. Man wurde ge-
sehen. Jetzt, wo es zum guten Ton und zum
Standardrepertoire im Marketing gehort,
sieht die Sache anders aus. Man wird uber-
sehen. In der Wirtschaftswissenschaft gibt
es dafiir die mathematischen Modelle der
«Spieltheorie»: Man bewertet, ob die eigene
Strategie aufgeht, abhdangig davon, was die
anderen tun. Unter bestimmten Bedingun-
gen ergibt gleiches Handeln Sinn, inanderen
Fallen eben nicht. Man muss also immer das
Umfeld im Auge behalten.
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Wenn alle posten, drucken wir!

Wenn es um hochwertigen Inhalt fir Kunden,
aber auch fur Mitarbeitende geht, sind wir
langst am Punkt angelangt, an dem man den
Nutzen des Internets und der Social-Media-
Kanale bezweifeln darf. Weil es mittlerweile
alle machen, lohnt sich die Uberlegung, es
erst recht anders zu machen. Wenn kein an-
deres Gartenbauunternehmen eine Firmen-
zeitung macht, kdnnte man doch mit einem
Magazin zum Saisonstart informieren. Wenn
kaum ein anderer Immobilienverwalter ein
Magazin herausbringt, hat man genau da-
mit vielleicht einen Aufmerksamkeitsvorteil.
Solche Publikationen sind aus den meisten
Branchen verschwunden. Ausnahmen sind

Grossunternehmen im Versicherungs-, Ban-
ken-, Gesundheits- und Automobilmarkt. Das
ist eine Chance!

Aufmerksamkeitsgewinn einstreichen
Auch vielen KMU bietet sich diese Chance, ei-
nen Aufmerksamkeitsgewinn zu erzielen, der
ihnen mangels Beachtung einzelner Postings
und geringer Reichweite in den Social-Media-
Kandlen entgeht. Wer eine gepflegte Druck-
sache verschickt, kann ziemlich sicher sein,
dass die Empfangerinnen und Empfanger sie
auch zur Kenntnis nehmen. Und selbst wenn
sie rasch entsorgt werden sollte, bleibt etwas
haften: Da hat doch der Schreiner, die Gart-
nerin oder der Treuhdnder etwas gemacht,
was man nicht erwartet hat! Ein gedrucktes
Medium hat gegeniiber den digitalen zudem
den Vorteil, dass damit Kompetenz, Profes-
sionalitat und Vertrauen verbunden werden.

Fachkompetenz vermitteln

Wenn das Unternehmen in Fachartikeln seine
Leistungen beschreibt, wird nachvollziehbar,
wo seine Fahigkeiten liegen. Und vor allem:
Im Print kann es das ungestort tun, ohne das
standige Funkensprithen des digitalen Bot-
schaftengewitters. Im gedruckten Medium
findet ein langsamer, aber stetiger Aufbau
von Glaubwirdigkeit und Verlasslichkeit statt.
Mitdem Zugewinn an Kompetenz

geht auch ein Zugewinn an Pro-
fessionalitdt einher. Man stellt da-

mit unter Beweis, dass man nicht « NOCh eil’l SChlusssatZ .

nur sein Handwerk versteht, son-

dern auch ganzheitlich tiber den Wenl’l Sle U_nvel'mf(telt mlt

Tag hinaus denkt und so eine

Form der Meinungsfiihrerschaft ell’lem Abel’ kOl’ltel’l’l

Ubernimmt.

Kompetenz und Professionali- WOﬂen, konnen Wil’ Sle

tat fihren schliesslich dazu, dass

vor allem potenzielle Kunden bel’uhlg’el’l Selbstvel’stal’ld-

Vertrauen in das Unternehmen

und in die Marke gewinnen. Der 11Ch mmuss ell’l Pl’ll’ltmedlum

Verkaufsprozess wird aktiv unter-

stlitzt. Einen nicht zu unterschat- 11’1 dle Kommunikations -

zenden Langzeitvorteil hat das

Magazin: Leser kénnen Artikel Stl’ategle passen U.l’ld

herausreissen und ablegen, wenn

sie ein Thema interessiert. So wie bezahlbal’ Sell’l Ul’ld a.U.Ch

Sie das jetzt vielleicht tun, wah-

rend Sie dariiber nachdenken, mit hiel’ gﬂt daS MOttOZ DaS

einem Kundenmagazin wie dem

Business News gegen den digita- ell’le tU.l’l U.l’ld daS al’ldel’e

len Strom zu schreiben.

nicht lassen.»
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Die Rolle des

Verwaltungsrats in der
Arbeitswelt 4.0

\ SARAH SCHLAPPI BRACHER & PARTNER

«Es konnen nur Unternehmen mithalten, die den Wandel antizipiert
haben», so Ursula Nold, Verwaltungsratsprasidentin des Migros-
Genossenschafts-Bundes, anlasslich des Spirit of Bern 2021. Gemass
den unubertragbaren Aufgaben des Verwaltungsrats (Art. 716a des
Obligationenrechts) hat dieser unter anderem die oberste Leitung des
Unternehmens inne und kummert sich um die Organisation.




Wandel in den Bereichen Technologie,
Organisation, Mensch und Arbeitsort
In der Arbeitswelt 4.0 treffen viele unter-
schiedliche Themen aufeinander. Zentralund
wahrscheinlich auch Hauptausloser flir diese
Bewegung sind die Veranderungen im digi-
talen Bereich. Dieser digitale Strukturwandel
ist heute nicht mehr nur die Automatisierung

implementieren und die Geschaftsleitung bei
dieser Transformation zur Arbeitswelt 4.0 zu
unterstiitzen. Flr die Geschaftsleitung eines
Unternehmens ist es heute selbstverstand-
lich, sich mit diesen Themen auseinander-
zusetzen. Tut dies der Verwaltungsrat nicht
ebenso, entsteht eine Wissensliicke, welche
zu Konflikten fiihren kann.

Die Verantwortung, das Unternehmen fur
die Arbeitswelt 4.0 fit zu halten bzw. die
notwendigen Veranderungen einzuleiten,

liegt beim Verwaltungsrat.

von Arbeits- und Produktionsprozessen, son-
dern die ganzheitliche Erneuerung einer Or-
ganisation unter Einbezug der Moglichkei-
ten digitaler Technologien, also die digitale
Transformation.

Digitale Technologien beschleunigen und
vernetzen unsere Arbeitswelt zunehmend.
Geschwindigkeit, Flexibilitat und Agilitat wer-
den immer wichtiger. Die technologischen
Fortschritte haben damit Auswirkungen auf
andere Bereiche wie die Organisation, den
Menschen (sowohl als Kunde wie auch als
Mitarbeiterin) und den Arbeitsort.

Aufgabe des Verwaltungsrates ist es, diese
Themen in die Strategie des Unternehmens zu

Der Verwaltungsrat muss sich dartiber Ge-
danken machen, welche Beduirfnisse kiinftig
bestehen und welche Technologien dafiir zur
Verfuigung stehen miussen.

Digitalkompetenz im Verwaltungsrat —
heute und morgen

Das Durchschnittsalter in den Verwaltungs-
raten von Schweizer SMI-Unternehmen be-
trug im Jahr 2020 59.95 Jahre. Bedenkt man,
dass im Jahr 2025 bereits 85 % der Personen,
welche auf den Arbeitsmarkt kommen, Digi-
tal Natives sind, so stellt man fest, dass eine
Verjingung diesen Gremien guttun wirde.
Allerdings scheint dieses Thema (noch) nicht
in allen Verwaltungsraten angekommen zu
sein. Gemass der BDO Verwaltungsratsstu-
die 2020 «spielt bei der Zusammensetzung
des Verwaltungsrats die Kompetenz in Bezug
auf Digitalisierung nur eine untergeordnete
Rolle».

Es gibt allerdings Verwaltungsrate, welche
sich mit dem Thema Digitalkompetenz sehr
intensiv beschaftigen und diesem Bereich
eine hohe Wichtigkeit geben.So z.B. die Berner
Kantonalbank (BEKB). Sie hatam 9. September
2021 bekanntgegeben, dass sie eine eigene IT-
Gesellschaft gegriindet hat. Der Medienmit-
teilung kann entnommen werden, dass mit
der Grindung dieser Tochtergesellschaft die
Strategie verfolgt wird, die Innovationskraft
noch besser zu férdern, die Kooperationsfa-
higkeitin IT-Themen zu steigern und so einen
Mehrwert fiir die eigenen Okosysteme zu bie-
ten. Der Verwaltungsrat der BEKB geht also so
weit, dem Thema Digitalisierung ein derart
grosses Gewicht beizumessen, dass sie eine
eigene Tochterunternehmung gegriindet hat.

Die Alternative: Digitalausschuss oder
Digitalbeirat

Alternativ besteht die Moglichkeit, das Digi-
talwissen in einem Ausschuss zu biindeln,

sei dies generell oder auch bezogen auf be-
stimmte Projekte. Allerdings scheint auch
der Digitalausschuss in der Schweiz nicht
tief verankert zu sein. Gemass dem swissVR
Monitor 1I/2021 von swissVR, Deloitte und
der Hochschule Luzern verfigen nur 21 % der
Unternehmen uber einen Innovations- bzw.
Digitalausschuss.

Was kann ein Unternehmen tun, wenn der
Verwaltungsrat nicht einfach und unkompli-
ziertum die digitale Kompetenz erweitert bzw.
ein Ausschuss nicht einfach gebildet werden
kann? Gemass Kevin Klak, Mitglied des Digi-
talrats, eines unabhangigen Netzwerks von
Digital-Experten, bietet sich in solchen Situ-
ationen die Bildung eines digitalen Beirats
an. Dieser Beirat kann den Verwaltungsrat
und die Geschaftsleitung bei den Digitalisie-
rungsthemen unterstiitzen. Auch wenn der
Beirat in der Schweiz gesetzlich nicht veran-
kert ist, so erfahrt dieses Instrument grosse
Beliebtheit. Ob sich auch der Digitalausschuss
in eine dhnliche Richtung entwickelt, wird
sich zeigen.

«Die meisten befrag-
ten Verwaltungs-
ratsprasidentinnen
und -prasidenten
stufen digitales
Know-how bei den
Mitgliedern ihres
Verwaltungsrats als
gar nicht oder
weniger wichtig ein.»

BDO Verwaltungsratsstudie 2020

Kurz und bilindig

Wer als Unternehmen in die Arbeitswelt 4.0
eintauchen will, muss zuerst digital fit sein.
Erst nach der digitalen Transformation kén-
nen sich die Bereiche Arbeitsort (z.B. mobiles
Arbeiten, Arbeiten im Workspace) oder die Ar-
beitsorganisation (z.B. flexibles Arbeiten) ent-
wickeln. Dabei ist die Herausforderung nicht
die Maschine, sondern der Mensch, welcher
in all diese Prozesse integriert werden muss.
Dieser Wandel ist in der Regel auch mit einer
Veranderung der Kultur des Unternehmens
verbunden.
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CHRISTOPH IMSAND TREUHAND MARUGG + IMSAND AG

Derzeit lauft die Unterschriftensammlung fur die «Mikrosteuer-Initiative»,

eine kaum beachtete Volksinitiative, die einen radikalen Wandel fur

das schweizerische Steuersystem vorsieht. Sie will eine neue Steuer auf

dem gesamten elektronischen Zahlungsverkehr erheben.

Im Gegenzug sollen die direkte Bundes-
steuer, die Mehrwertsteuer und die Stempel-
abgabe abgeschafft werden. Die Mikrosteuer
wird automatisch auf allen elektronischen
Finanztransaktionen erhoben, maximal 0.5
Promille. Von deren Einfihrung wiirden vor
allem Privatpersonen und KMU profitieren,
da sie wesentlich weniger Steuern bezahlen
wirden. Das System ist bestechend einfach
und nachvollziehbar: Wer mehr Geld bewegt,
bezahlt mehr. Die Steuer wird automatisch auf
jede bargeldlose Finanzbewegung erhoben,
sei es beim Kauf einer Zeitung mittels Kredit-
karte, der Lohnzahlung an einen Angestell-
ten oder bei den Milliardentransaktionen im
Wertschriften- und Devisenhandel.

Politisch neutral

Bemerkenswert ist, dass hinter der Initiative
zwei pensionierte Banker stehen, Dr. Jacob
Zgraggen und Felix Bolliger. Ebenfalls im In-
itiativkomitee sind ein Professor der Univer-
sitat Zurich, Dr. Marc Chesney, und der ehe-
malige Bundesratssprecher Dr. Oswald Sigg.
«In diesem Zusammenhang ist auch die Aus-
sage der Initianten zu verstehen: <Die Mik-
rosteuer ist politisch nicht links und nicht
rechts, sie ist digital und fair.»»

Die Initianten kritisieren, dass die Finanz-
wirtschaft weitgehend zu einem Spekula-
tionscasino geworden ist und dass die lau-
fenden Finanzwetten ein Systemrisiko fur
die gesamte Volkswirtschaft darstellen. Die
Finanzindustrie tragt wenig zur Finanzierung
der 6ffentlichen Hand bei, obschon sie exor-
bitante Gewinne erzielt. Die Finanzkrise 2008
hat gezeigt, dass das Volk im Ernstfall dafur
haftet. Es konne nicht sein, so die Initianten,
dass Gewinne privatisiert und Verluste sozia-
lisiert wiirden.

Mit einem Ertrag aus der Mikrosteuer von
CHF 60 Milliarden wiirde die Abschaffung der
Mehrwertsteuer (23 Mia.), der direkten Bun-
dessteuer (22 Mia.) und der Stempelsteuer (2
Mia.) kompensiert. Ein Promille Mikrosteuer
pro Belastung und Gutschrift auf CHF 100°'000
Milliarden Zahlungsvolumen wiirde gentigen,

umden Finanzbedarf von Gemeinden, Kanto-
nenund Bund sowie die Sozialversicherungen
zudecken. Dies wiirde die aktuelle direkte und
indirekte Belastung von rund 30 % Steuern
und Abgaben bei den Biirgern und Unterneh-
mern ersetzen und das gesamte Steuer- und
Abgabensystem radikal vereinfachen.

Frankreich und Italien tun es schon

Die Idee einer Finanztransaktionssteuer ist
nicht ganz neu, sondern wurde bereits in den
70er-Jahren vom Okonomen James Tobin
propagiert (Steuer auf Wahrungsspekulatio-
nen). Nach der globalen Finanzkrise im Jahr
2008 kam diese Idee wieder aufs Tapet. Seit
ein paar Jahren erheben Frankreich und Ita-
lien eine Steuer auf dem
Hochfrequenzhandel. In
der EU wird seit Langerem
uber die Einfuhrung einer
Finanztransaktionssteuer
diskutiert und gestritten,
um neue Quellen fur die
Billionenbudgets der EU zu
erschliessen. Die schweize-
rische Mikrosteuer unter-
scheidet sich dabei aber
wesentlich von den Ideen
der EU; dort liegt der Fokus
einzig auf der Besteuerung
des Wertpapierhandels.

Heutiges Steuersystem hinkt dem
Wandel hinterher
Kritiker der Initiative beméangeln, dass man
sich beider Finanzierung der Staatsaufgaben
nicht auf Steuern verlassen dirfe, die haupt-
sachlich von Finanztransaktionen (Wert-
schriften-, Devisen- und Hochfrequenz-
handel) abhangig sind und sehr einfach ins
Ausland verlagert werden kénnen. Weiter
wirden diese Kosten von den Finanzinstitu-
ten so oder so auf die Kunden uberwalzt und
miissten somit wieder von uns Blrgern ge-
tragen werden.

Unbestritten benétigt die 6ffentliche Hand
finanzielle Mittel in Form von Steuern und

Abgaben, um ihre notwendigen und wichti-
gen Aufgaben und Investitionen finanzieren
zu kénnen.

Wir besteuern immer noch die Arbeit der
Menschen, was faktisch dem mittelalterlichen
Zehnten entspricht. Gesellschaftlichem und
wirtschaftlichem Wandel versuchen wir mit-
tels Anpassungen, Korrektiven, Ausnahme-
und Spezialbestimmungen zu begegnen. Das
hat zur Folge, dass unser Steuersystem immer
komplexer, unverstandlicher und so «ver-
schlimmbessert» wird. Ein aktuelles Beispiel
ist das in Bundesbern diskutierte Bluirokratie-
monster einer Individualbesteuerung, was je
nach Methodenwahl zu 1.8 Mio. zusatzlichen
Steuererklarungen pro Jahr fiihren wiirde!

«Das heutige Steuersystem
wird den Herausforderungen
des digitalen Wandels und der
Globalisierung nicht gerecht.»

Ein realistischer Wahnsinn?

Die Idee der Mikrosteuer ist bestechend ein-
fach, in der Erhebung einfach umzusetzen
und angesichts der immensen Finanzstro-
me ergiebig. Wie immer und tiberall gibt es
Kritiker, und sicherlich werden damit nicht
alle Probleme geldst. Aber sicher ist auch,
dass das heutige Steuersystem sein Verfall-
datum erreicht hat. Man kann die Idee der
Mikrosteuer als «Wahnsinn» abkanzeln, aber
wie sagte schon einst Albert Einstein: «Die
reinste Form des Wahnsinnsistes, allesbeim
Alten zu lassen und zu hoffen, dass sich et-
was andert.»
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~ Viele Kunden
nicht so weit,




sind noch

\<)

RETO GRIBI mit Tamara Schwarzenbach,
Philipp Schlatter und Dominik Frauchiger
SOLIDIS-GRUPPE

Digitalisierung — bel vielen

Menschen 160st dieses Wort immer
noch gemischte Gefuhle aus:

von Begeisterung und Euphorie

bis zu Ablehnung, ja Verzweiflung.
Nicht zuletzt, weil es schwierig
vorherzusagen ist, wie die Techno-
logien in Zukunft aussehen wer-
den. In den letzten Jahren war eine
der Schwierigkeiten, Daten und
Belege in digitaler Form zu erhalten.
Viele Kunden sind mangels Wissen
oder wegen veralteter Buchhal-
tungssysteme nicht in der Lage,
die Saldobilanzen, Journale und
Kontendetails elektronisch bereit-
zustellen.
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An der EXPERTsuisse Treuhandtagung 2021
wurde erstmals das Konzept der 9-Felder-
Matrix vorgestellt. Der Konzeptrahmen be-
ruht auf dem vertikalen «Auslagerungsgrad
der Finanzprozesse» und dem horizontalen
«Digitalisierungsgrad der Finanzprozesse».
Jede dieser Dimensionen wird in drei Aus-
pragungen gegliedert, wodurch neun Treu-
handmodelle entstehen. Wahrend links unten
das traditionelle und nur punktuell externe
Modell steht, ist rechts oben das voll digitale
und ausgelagerte Modell. Dazwischen liegen
sieben weitere Modelle.

Unsere Kunden bewegen sich mehrheitlich
im Bereich «traditionell». Einige sind partiell
und erst wenige vollstandig digitalisiert, auto-
matisierte Prozesse finden sich kaum. Belege
sind nicht gescannt und kénnen dem Wirt-
schaftsprufungsteam somit auch nicht in
elektronischer Form iibergeben werden.

Papierlos? Lange eine Illusion

Die Digitalisierung bei Solidis hat im Jahr 1989
mit der Anschaffung eines Serversystems, von
acht Laptops und zwei Druckern von IBM fir
insgesamt rund CHF 150'000 begonnen. An-
statt die Revisions- und Erlauterungsberichte
aus dem Vorjahr auf Papier zu uberschreiben
und durch das Sekretariat im Schreibsystem er-
fassen zu lassen, wurden die Berichte in Excel
und Word noch wahrend der Revision uber-
arbeitet. Die Buchhaltungen wurden nicht
mehr mit dem Buchungsautomaten, sondern
erstmals mit einer Software verarbeitet. Auch
beiden Steuern wagten wir den Schritt zu einer
Software, mit der wir mehr schlecht als recht
die Daten erfassten. In allen drei Bereichen
anderte sich aber an der Aufbewahrung der
Jahres- und Dauerakten nichts; immer noch
hatten wir mehrere hundert Bundesordner mit
Papier, und Ende Jahr war die ganze Firma da-

mitbeschaftigt, die Jahresaktenins Archivund
die nicht mehr benétigten zehnjahrigen Akten
zur Verbrennungsanlage zu bringen. Generell
hat der Papierverbrauch trotz Digitalisierung
stark zugenommen. Das papierlose Biiro blieb
ein unerfilltes Versprechen! Bis 2014.

Digitale Automatisierung der Wirt-
schaftspriifung

2014 schafften wir die Revisionssoftware ReviPS
an. Das hatte einen grundlegenden Wechsel in
der Arbeitsweise zur Folge. Es gab keine Papier-
akten mehr - samtliche Jahres- und Dauerak-
ten mussten digitalisiert und im System abge-
legt werden. Vorbei waren also die Zeiten, als
der Revisor vollgepackt mit Bundesordnern, Ta-
schenrechner, Block und Stift und allenfalls mit
Laptop zur alljahrlichen Revision kam. Heute
erscheint der Revisor mit dem Notebook, mobi-
lem Zweitbildschirm und Kleinscanner.

EXPTERTsuisse 9-Felder-Matrix der Treuhandmodelle

ausgelagert Traditionell Partiell digital und voll Voll digital und
keine Angestellten in und voll ausgelagert ausgelagert voll ausgelagert
Finanzprozessen Moderne Kleinunter-
nehmen (Start-ups,
Boutique, Fast-scaling
usw.)
a
§ partiell Traditionell und partiell Partiell digital und Voll digital und partiell
g_ ausgelagert ausgelagert partiell ausgelagert ausgelagert
s z.B. 50/50% Traditionelle kleine,
1] e q
= hochqualifizierte mittelgrosse und grosse
5 Arbeit intern/extern Unternehmen
- Routineartigkeit ex-
[ .
s tern/intern
é
2
:é‘ erganzt Traditionell und Partiell und digital extern Voll digital und
E alles Festangesteute’ extern ergﬁnzt ergénzt extern ergﬁnzt
nur im Bedarfs- Traditionelles KMU
fall Bezug externer
Expertise, z.B. zu
Steuererklarung
traditionell partiell digital digital

Digitalisierungsgrad der Finanzprozesse

v



Vorteile der digitalen
Automatisierung

— Automatische, schnellere

Verarbeitung

— Weniger unqualifizierte

Routinearbeiten

— Jederzeit und von uberall
her Zugriff auf die Daten

— Reduktion von Ressourcen
wie Buros, Archiven, Regalen,
Ordnern, Papier usw.

— Flexibilisierung des Arbeits-
platzes (Homeoffice,
Coworking, Buro-Sharing,

Herausforderungen der
digitalen Automatisierung

— Unterschiedliche

Datenformate

— Ineffiziente Prozesse zur

Umwandlung von Daten

rungen

— Fehlende Prozesse zur Unter-
stutzung neuer Datenanforde-

— Schwierigkeiten bei der Daten-

ubermittlung

— Mangelnde Reaktionsfahigkeit

von Behorden

Burogemeinschaft usw.)

— Mehr Zeit fur individuelle

Beratung

Wir sind heute schon so weit, dass wir fir
diverse Prufungen automatisierte Program-
me flr Stichproben, Auswertungen usw. ein-
setzen kénnen; oft scheitert dies jedoch am
fehlenden direkten Zugriff auf das Kunden-
system bzw. an der Bereitstellung der Daten
durch den Kunden. Genau diese Programme
werden in Zukunft die Wirtschaftsprifung
massiv vereinfachen, da vor allem Transak-

Es wird trotzdem nicht einfacher

Dies stellt Revisorinnen vor ganz neue He-
rausforderungen. So missen diese die ein-
zelnen Systeme der Kunden verstehen und
abschéatzen kdnnen, ob alle gesetzlichen Vor-
schriften, wie z.B. Aufbewahrungspflicht,
eingehalten werden. Im Bereich IKS miissen
Freigabeprozesse verstanden werden. Wie
stellt das System sicher, dass die definierten

«Gemass einer Umfrage einer grosseren

Treuhandfirma erhalten und verarbeiten
mehr als die Halfte aller KMU ihre Belege
zu 60-100% immer noch in Papierform.»

tionen, Belege, Plausibilitat, Kennzahlen usw.
viel effizienter und effektiver gepriift werden
koénnen.

Kompetenzen eingehalten werden? Welche
automatischen Kontrollen sind im System
implementiert? Wurden die korrekten Para-
meter gemass internen Richtlinien in den

— Fehlende Gesetzgebung

Stammdaten hinterlegt? Wie ist sicherge-
stellt, dass das System nicht umgangen wer-
den kann?

Die digitale Automatisierung hat und wird
die Wirtschaftsprifung in den kommenden
Jahren stark verandern. Nach den guten Er-
fahrungen in denbeiden letzten Jahren wird
auch in Zukunft die Mehrheit der Priufun-
gen, wenn nicht sogar die gesamte Revision
nicht mehr physisch vor Ort durchgefiihrt,
sondern virtuell aus der Ferne erfolgen kén-
nen. Auswertungen und Stichproben werden
automatisiert und bereits durch das System
vorgenommen.

Vom Zahlen- zum IT-Fachwissen

In der Ausbildung von Revisorinnen wird ein
starker Fokus auf das Verstandnis im Bereich
IT-Prozesse und Systemablaufe gelegt werden
miussen. Die steigenden Anforderungen an
die Wirtschaftsprifung und die damit ver-
bundenen Kosten fithren zu héheren Revi-
sionshonoraren. Wir versuchen, dem mitden
notigen Investitionen und der Implementie-
rung von digital automatisierten Prozessen
entgegenzutreten. Das bedingt aber auch,
dass unsere KMU-Kunden die digitale Auto-
matisierung in den nachsten Jahren stark
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vorantreiben. Die COVID-19-Pandemie hatte
diesbezuglich bereits einen positiven Ein-
fluss, esbraucht aber weiterhin einen grossen
Effort aller Beteiligten.

Nicht ganz zu vergessen sind die negativen
Einflisse der digitalen Automatisierung: So
nimmt der personliche Kontakt zum Kunden
immer mehr ab. Hier sind die Revisoren und
die Kunden gefordert, ein gesundes Mittel-
mass zu finden.

Fir uns als moderne Treuhandfirma ist die
digitale Automatisierung der Geschaftspro-
zesse eine grosse Chance. Unser Ziel ist es,
samtliche administrativen Prozesse zu ver-
einfachen, Routinearbeiten von intelligen-
ten Systemen erledigen zu lassen sowie den
Datenaustausch mit unseren Kunden, Behor-
den und Dritten zu digitalisieren und zu auto-
matisieren. Die gewonnene Zeit werden wir
flir die Beratung und Pflege unserer Kunden
einsetzen kénnen.

«Die Wirtschaftsprufung bewegt
sich von der Befragung und der
Belegprufung immer mehr hin zu
einer komplexen Prufung von
[T-System und deren Funktionen.»

Weisst du noch ...?

Obwohl die ersten Computer 1941 entstanden, dauerte es 40 Jahre, bis 1981
IBM mit dem PC 1 den ersten Personalcomputer auf den Markt brachte, der
einigermassen erschwinglich war, auch fiir KMU. Bis dahin war in den
Biiros die Schreibmaschine oder das Schreibsystem der grésste Luxus. Die
PCswurden mehrheitlich als digitale Schreibmaschine eingesetzt, WinWord
war das meistgebrauchte Programm. Nur langsam wurde der Nutzen der
Tabellenkalkulationsprogramme Multiplan, Notes, Symphony und Excel
erkannt. Doch noch heute gibt es viele Anwenderinnen und Anwender, die
lieber eine Tabelle in Word statt in Excel erstellen und, ja, Berechnungen mit
dem Taschenrechner ausfiihren!

In eigener digitaler Sache

«Nach einer unfallbedingten Operation an meiner rechten Schulter im
Friuhling dieses Jahres musste ich sie wahrend drei Monaten auf einem
Abduktionskissen ruhigstellen. Die Arbeit mit dem linken Arm gestaltete
sich schwierig. Wahrend die Bedienung der Maus durch die Umstellung der
Tasten auf links nach kurzer Zeit recht gut ging, war das einhandige Tippen
weder effizient noch angenehm und die Shortcuts teilweise unméglich aus-
zufihren. So probierte ich die Spracherkennung von Microsoft aus. Meine
ersten Ubungen fiithrten zu einer Erkennungsrate von nur knapp 20 %. Heute
erkennt die Software zwischen 95 und 99 % meiner gesprochenen Worte,
inklusive Schweizerdeutsch, und wandelt diese in Text um. Der Beitrag in
den letzten Business News ist der erste Text, der komplett so entstanden ist.
Heute erfasse ich fast alle Word-Texte und E-Mails auf diese Weise. Die Zeit-
ersparnis betragt ca. 50 %, und das nicht, weil ich ein langsamer Schreiber
bin.» Reto Gribi

Lesen Sie online
mehr zum Thema:

Die automatisierte
Steuererklarung

Die digitale Buchhaltung als
Wettbewerbsvorteil



Die sechs C-Faktoren:
die Elemente eines erfolgreichen
Customer Experience Managements
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RETO SPIEGEL MOSAIQ KOMMUNIKATIONSAGENTUR

Die Notwendigkeit, klassisches Marketing um ein Erfahrungsmanage-
ment zu erweitern, ist angesichts der sich verandernden Rahmen-
bedingungen des digitalen Zeitalters unstrittig. Die eigentliche Herausfor-
derung liegt in der Umsetzung eines praktikablen Customer Experience
Managements. CXM muss neue Kunden fur das Unternehmen gewin-
nen, bestehende Kunden binden und aus ihnen echte Markenbotschafter
machen. Customer Centricity, Customer Persona, Customer Touchpoints,
Customer Journey, Customer Lifecycle und Customer Experience — die-
sen sechs Elementen rund um den «Customer», daher kurz C-Faktoren,
sollten sich Unternehmen widmen, wenn sie ein CXM etablieren wollen.
Sie sind die Schlussel zum Erfolg.
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Customer Skizzieren Sie den Entscheidungsprozess
lhrer potenziellen Kunden, um sie mit ihren

]ou rney Augen sehen zu kénnen.

Lesen Sie online
mehr zum Thema:

Customer Centricity — wo liegt der
Fokus?

Das Konzept der Kundenorientierung oder
-zentrierung (Customer Centricity) be-
schreibt die Ausrichtung der Wertschop-
fungskette auf den Kunden und nicht auf
das Produkt: Ausgangspunkt allen unter-
nehmerischen Denkens und Handelns sind
der Kunde, seine Beduirfnisse, Erwartungen
und Wiinsche. Damit wirkt sich Customer
Centricity nicht nur auf den Bereich Service,
auf eine Marketingkampagne oder einen
Vertriebskanal aus, sondern ist vielmehr ein
allgegenwartiges, unternehmerisches Leit-
motiv. Aufmerksamkeit erhdlt das Konzept
zwar meist zuerst in Abteilungen, die im
direkten Kundenkontakt stehen. Im Rah-
men eines umfassenden CXM geht es aber
vor allem um folgende Fragen: Wer sind die
Kunden? Welche Bedirfnisse haben sie? Wel-
cheristderrichtige Kanal, um Angebote und
Services zu platzieren? Wann ist ein Kunde
zufrieden, wann begeistert? Wie lassen sich
Kunden langfristig an das Unternehmen
binden? Die Sicht des Kunden spielt zu jeder
Zeit die Hauptrolle — von der Produktfunk-
tionalitat oder dem Leistungsumfang uber
den Kauf- und Auslieferungsprozess bis hin
zur individuellen Betreuung wahrend des
gesamten Customer Lifecycles.

Customer Persona — wer sind die
Kunden?

Im Sinne des CXM ist es wichtig, die Bedurf-
nisse der Kunden zu kennen — um sie erfuil-
len oder gar Ubertreffen zu konnen. Nur wer
weiss, was ein Kunde wiinscht und braucht,
kannihm eine optimale Customer Experien-
ce bieten. Unternehmen mussen sich daher
intensiv mit ihren (potenziellen) Kunden
auseinandersetzen. Dabei ist das Customer-
oder Buyer-Persona-Konzept ein hilfreicher
Ansatz, um sowohl die Beduirfnisse und Vor-
lieben als auch das Informationsverhalten
der eigenen Kunden zu ermitteln. So entste-
hen dann eine oder mehrere Personas, die als
typische Vertreter der Zielgruppe fungieren
und sich fir die Ausrichtung der unterneh-
merischen Aktivitdten nutzen lassen. Ange-
bote, Services und Marketingmassnahmen
lassen sich derart differenzieren, dass sich
jeder einzelne Kunde individuell angespro-
chen fiihlt. Neben der konzeptionellen Her-
angehensweise braucht es fir die Persona-
Definition auch aussagekraftige empirische
Daten, die technologisch iiber Tracking oder
per Onlineformular erhebbar sind. Natirlich
sollten Unternehmen ihre Personas regel-
massig uberprifen, mit neuen Erkenntnis-
sen abgleichen und bei Bedarf anpassen. Mit
einer ausfuhrlichen Persona Sedcard lassen
sich alle Informationen biindeln. Sie vermit-
teln ein anschauliches Bild vom Kunden, den
es anzusprechen gilt.



Customer Touchpoints — welche Kun-
denkontaktpunkte gibt es?

Die Anzahl an Touchpoints hat sich in den
vergangenen Jahren enorm vergrossert —
auch im B2B-Bereich. Entscheider nutzen
nicht mehr nur persénliche oder telefoni-
sche Beratungen, um sich zu informieren.
Das Internet spielt im Entscheidungspro-
zess heute eine massgebliche Rolle: Neben
klassischen Websites dienen immer haufiger
auch Social-

Media-Kanale, Newsletter sowie Fach- und
Branchenportale im Netz als Informations-
quelle. Dabei erreichen B2B-Unternehmen
einen Entscheider entsprechend seiner per-
sonlichen Praferenzen als Privatperson iiber
einige Kandle besser als iber andere. Die He-
rausforderung, die es hier zu meistern gilt,
besteht darin, die relevanten Touchpoints
zu identifizieren und dort die gewiinschten
Informationen, Services und Angebote zur
Verfiigung zu stellen. Jeder Kontaktmoment
— ob online oder offline - ist ausschlagge-
bend fiir die Wahrnehmung der Marke und
des Unternehmens. Dabei gilt: Loyalitat baut
sich nur langfristig tiber viele Kontaktmo-
mente auf, aber ein einziges negatives Erleb-
nis geniigt, um eine (potenzielle) Geschéfts-
beziehung fir immer zu ruinieren.

Jeder einzelne Kontaktmoment — ob online
oder offline — ist ausschlaggebend fir die
Wahrnehmung der Marke und des Unter-
nehmens.

Customer Journey — wie wird ein Inte-
ressent zum Kunden?

Die Kundenreise beschreibt den Weg, den
ein potenzieller Kunde entlang mehrerer
Touchpoints geht, bis er eine Kaufentschei-
dung trifft. In der Regel tatigt ein Kunde nicht
sofort einen Kauf, wenn er seinen Bedarf er-
kennt oder erstmalig mit einem Produkt in
Kontakt kommt. Insbesondere im B2B-Be-
reich kann sich ein Entscheidungsprozess
Uiber einige Monate hinziehen. In dieser Zeit
gibt es unter Umstanden viele Kontaktmo-
mente zwischen dem potenziellen Kunden
und dem Unternehmen. Und jeder einzelne
hat Auswirkungen darauf, wie der Interes-
sent ein Unternehmen sowie dessen Produkt
wahrnimmt — was letztlich die Entscheidung
beeinflusst. Im digitalen Zeitalter beginnt
die Customer Journey haufig im Internet.
Namlich dann, wenn ein Interessent einen
Suchbegriff in den Browser oder die Such-
maschine eingibt. In diesem entscheidenden
Moment, dem Zero-Moment-of-Truth, sollte
ein Unternehmen bereits prasent sein, um
Teil der Customer Journey dieses Kunden
werden zu konnen. Naturlich verlauft die in-
dividuelle Reise des Kunden nicht geradlinig.
Deshalb ist es wichtig, jeden Touchpoint —
online wie offline — entlang der Customer
Journey zu erfassen und zu verstehen.

Customer Lifecycle — wie wird ein
Kunde zum Markenbotschafter?

Mit dem Vertragsabschluss oder dem Kauf ist
die Beziehung zum Kunden ldngst nicht be-
endet. Genau genommen fangt sie jetzt erst
richtig an. Der Kundenlebenszyk-
lus umfasst die Dauer des Kunde-
Seins, vom ersten Kauf iiber jeden
weiteren Kontaktmoment bis hin
zum treuen Markenbotschafter,
der ein Unternehmen weiter-
empfiehlt. Onboarding, Kunden-
service, Cross- und Upselling
sowie Loyality Management —
hierbei gilt es, weiterhin positi-
ve Erfahrungen fur den Kunden
zu schaffen. Das gelingt, indem
Unternehmen die Erwartungen
des Kunden an jedem Touchpoint
Ubertreffen. Der Vorteil: Der Kun-
deist nicht mehr unbekannt, und
Unternehmen kédnnen ihn mit je-
dem Kontakt und mithilfe tech-
nologischer Unterstiitzung noch
einfacher kennen und verstehen
lernen. Neben dem gekauften
Angebot kdnnen Unternehmen
dem Kunden beispielsweise hilf-
reiche Inhalte und erganzende
Services bereitstellen, die ihn bei
der Nutzung des Produkts oder
der Dienstleistung unterstiitzen
sowie sein Vertrauen in das Un-
ternehmen und die Marke star-
ken. Auch mit Cross- und Upsel-
ling-Kampagnen, die den Nutzen
fir den Kunden, seine Bedurf-
nisse und Interessen in den Mit-
telpunkt stellen, lasst sich nicht
nur die Beziehung zum Kunden
positiv gestalten, sondern auch
der Customer Lifetime Value, der
betriebswirtschaftliche Wert des
Kunden, zugunsten des Unter-
nehmenserfolgs steigern.

Customer Experience — wie

entsteht die optimale Er-

fahrung?

Wenn klar ist, wer die Kunden

sind, welche Touchpoints zu be-

spielen sind, wie sich die Custo-

mer Journey und der Customer

Lifecycle gestalten sollen — dies

ist natiirlich ein kontinuierlicher Prozess —,
gilt es, positive Erfahrungen zu schaffen: die
erkannten Bedurfnisse und Wiinsche erfiillen
beziehungsweise Ubertreffen. An Méglich-
keiten fur die Gestaltung einer optimalen
Customer Experience mangelt es jedenfalls
nicht: relevante Inhalte auf der Website, im
Newsletter, spannende Posts oder Goodies
in den sozialen Netzwerken, passgenaue
Angebote im Onlineshop oder per E-Mail,

ein 24/7-Kundendienst am Telefon oder im
Live-Chat usw. Damit betrifft das CXM heute
vorwiegend die Bereiche E-Mail-Marketing
und Marketing Automation, Website-Perso-
nalisierung, Social Media und die generel-

Zufriedene Kunden
bekommen, was sie er-
warten. Begeisterte Kun-
den bekommen mehr,
als sie erwarten. Loyale
Kunden bekommen
jederzeit und uberall
mehr, als sie erwarten.
Markenbotschafter er-
zahlen gern weiter, wo
sie stets mehr bekom-
men, als sie erwarten.

le Interaktion mit dem Kunden, auch durch
Vertrieb und Service, an unterschiedlichen
Touchpoints. Hier offenbart sich die Kom-
plexitat des CXM: Es gilt, alle Massnahmen
zur Schaffung positiver Erfahrungen auf-
einander abzustimmen, denn jeder einzel-
ne Kontaktmoment zwischen Unternehmen
und Kunde zahlt — und das vor, wahrend und
nach einem Kauf oder Vertragsabschluss.
|
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Mut zum Wandel

LUKAS GALLI QUBE CREATIVES

Das Konsumentenverhalten und damit die gesamte Wirtschaft sind ei-

nem standigen Wandel unterworfen. Die Pandemie hat Veranderungen

zusatzlich beschleunigt und vielen Firmen plotzlich vor Augen gefuhrt,

wie zentral eine sorgfaltige Positionierung und Markenfuhrung, aber

auch ein gutes Employer Branding sind. Worauf kommt es an, wenn der

Wandel erfolgreich sein soll?

Schon vor 2500 Jahren erkannte der grie-
chische Philosoph Heraklit, dass der Wandel
wohldie einzige Konstante ist. Mittlerweile ist
das Zitat schon ziemlich abgedroschen. Und
dennoch wurde uns diese Tatsache durch die
Pandemie unmissverstandlich bewusst ge-
macht. Die Pandemie — auch diesen Ausdruck
konnen wir eigentlich nicht mehr héren — hat
viele ohnehin anstehende Veranderungen
drastisch beschleunigt. So hat beispielsweise
der Onlinehandel stark zugelegt, der Wettbe-
werb und der Kampf um Kundschaft sind zu-
nehmend rauer geworden. Gleichzeitig sind

Homeoffice und neue Arbeitsmodelle plotz-
lich allgemein Realitdt geworden und haben
die Beziehung von Mitarbeitenden zu ihren
Arbeitgebern verandert und Begehrlichkeiten
geweckt. Mit dem Resultat, dass ein professio-
nelles Branding ebenso wie ein gutes Employ-
er Branding an Bedeutung gewonnen haben.

Wie man den Wandel meistern kann

Soll eine Firma oder eine Marke neuen Ge-
gebenheiten angepasst werden, genugt es
nicht, einfach den Namen und das Logo zu
andern. Man muss vielmehr einen Prozess

in Gang setzen, bei dem vieles neu gedacht
werden muss. Dazu muss man sich zentrale
Fragen stellen: Was wollen wir? Wie erreichen
wir es? Wofuir tun wir es? So einfach diese Fra-
gen klingen, so komplex sind sie. Erst wenn
man sich aus der Komfortzone heraus begibt,
wenn man sich von etwas l6sen kann, was
nicht mehr zeitgemass ist, kann man mit dem
Wandel mithalten. Dann kann man die Welle
erfolgreich reiten (dies ist die letzte Analogie
aus dem Pandemie-Vokabular, versprochen).
Wie das an einem konkreten Beispiel gelingt,
zeigt die Geschichte der Stiftung entero (siehe
Kasten).

Von der Stiftung fiir Sozialtherapie zu
entero: der Wandel als Erfolgsstory

Die Stiftung fur Sozialtherapie startete ei-
nen Veranderungsprozess mit dem Ziel, ein
ganzheitliches Angebot zu schaffen, das den
Bedurfnissen der Klientinnen und Klienten
entspricht. In diesem Prozess wurden sie
von Qube Creatives tatkraftig unterstiitzt.
Angefangen mit einem geleiteten Marken-
workshop, an dem mehrere Mitarbeitende
der Stiftung fir Sozialtherapie teilnahmen.
Das ist sehr wichtig, weil ein Wandel nur ge-
lingt, wenn die Mitarbeitenden alle auch mit
im Boot sind. Das veraltete Markenbild der
Stiftung wurde der neuen Unternehmensvi-
sion nicht mehr gerecht. Deswegen entschied
man sich fir einen radikalen Neuanfang. Mit
einem neuen Namen und einem neuen Logo
als Einstieg in die Zukunft: entero. Im Namen
ist das zentrale Anliegen der Ganzheitlichkeit
bereits enthalten. Menschen mit Abhangig-
keitserkrankungen finden bei entero eine



ganzheitliche Betreuung fur den Weg zurtick
in ein eigenstandiges und selbstbestimmtes
Leben. Als Sinnbild fur die innere Ruhe, die
dabei gefragtist, fanden wir von Qube Creati-
ves die natuirliche Bild- und Farbwelt der Wal-
der. Und ein Markenversprechen: der Einstieg
zum Ausstieg. Eine derart umfassende Veran-
derung muss nicht nur nach aussen, sondern
auch nach innen kommuniziert werden — wo-
mit wir beim Employer Branding sind. Wir
von Qube Creatives haben entero mit unter-
schiedlichen Kommunikationsmassnahmen
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nach innen und nach aussen unterstiitzt, mit
Unternehmenskommunikation, Onlinemar-
keting und Brand Management. Damit die
neue Marke nicht nur wahrgenommen, son-
dern auch verstanden und gelebt wird.

Wir wissen aus eigener Erfahrung, wie
Wandel gelingt

Die Qube Creatives wissen nicht nur die eige-
nen Kunden beim Wandel zu unterstiitzen,
sondern haben derzeit auch selbst einen Wan-
delhinter sich. Qube Creatives ist entstanden
durch den Zusammenschluss der vorher in ei-
ner Holding verbundenen Baldinger & Baldin-
ger in Aarau und der IT & Design Solutions in
Rubigen. Aus zwei Unternehmen wurde eine
Marke: ein Team, ein Angebot, ein Mindset.
Wir suchen das Wofur unserer Kunden: die
Identitat — den Kern und Antrieb eines Unter-
nehmens. Von dort erkunden wir gemeinsam
das Wie und entwickeln einen Plan, um die
gesetzten Ziele zu erreichen. Schlussendlich
realisieren wir das Was und setzen samtliche
Massnahmen unserer Strategie um. So eroff-
net sich fur unsere Kunden eine neue Dimen-
sion. Das ganze Unternehmen ist von innen
nach aussen fokussiert — fiir einen ganzheitli-
chen Erfolg. Mehr Erfolgsstorys sind zu finden

MARKETING UND KOMMUNIKATION

unter qube.ag m——

«Erst wenn man sich aus der
Komfortzone heraus begibt,
wenn man sich von etwas losen
kann, was nicht mehr zeitgemass
1st, kann man mit dem Wandel
mithalten.»

GESCHAFTSFELDER
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Der digitale Nachlass: Was muss ich regeln?

ISABELLE SIMON UND FABIENNE BUCHSER BRACHER & PARTNER

Wenn jemand stirbt, geht das Vermogen von Gesetzes wegen auf die ge-

setzlichen Erben uber. Das Vermogen besteht jedoch nicht nur aus einem
Haus, Bankkonti oder einem Auto. Es umfasst auch den digitalen Nachlass.

Der digitale Nachlass besteht aus Daten auf
dem Computer, in einer Cloud, bei E-Mail- und
Website-Providern sowie auf sozialen Netz-
werken. Ebenso werden Daten bei Online-

Dienstleistern wie Banken, Auktionshausern,
Reiseveranstaltern und anderen Organisatio-
nen umfasst.

Identifikationen und Passworter konnen fir
den Todesfall sichergestellt werden, indem der
Benutzer sie einem Angehorigen oder Erben
Ubergibt. Der Nachteilliegtdarin, dass die Ver-
trauensperson bereits zu Lebzeiten Zugang er-
halt und allenfalls Missbrauch betreiben kann.
Ausserdem muss die Liste mit Identifikationen
und Passwortern aktuell gehalten werden.

Welche Moglichkeiten bieten sich
alternativ?

Aufbewahrung bei einer Notarin: Die Pass-
wortliste kann zur Aufbewahrung einer Nota-
rin ibergeben werden. Auch kann die Notarin
angewiesen werden, was sie mit der Liste nach
dem Ableben tun soll. Auch hier kann sich ein
Passwort im Laufe der Jahre noch andern,
und die Passwortliste muss aktuell gehalten
werden.

Online-Schliessfach

Mittlerweile gibt es besondere Dienste, bei
denen Zugangsdaten fiir den Todesfall hinter-
legt werden konnen. Solche Online-Schliess-
facher bieten zum Teil auch eine digitale
Vererbungsfunktion an. Damit ldsst sich fest-
legen, an wen die hinterlegten Daten nach
dem eigenen Ableben gehen sollen. Der Vor-
teil ist, dass man sich nur noch ein Passwort
merken muss, um die ubrigen Passworter
herausfinden zu kénnen. Ein Beispiel dafir
ist SecureSafe.

Willensvollstrecker

Der Erblasser kann, anstatt seinen Erben die
Zugangsdaten zu geben, einen (digitalen)
Willensvollstrecker beauftragen und diesen
anweisen, was mit seinem digitalen Nachlass
geschehen soll.

Vorsorgeauftrag

Eine weitere Moglichkeit ist der Vorsorgeauf-
trag. Darin kann der Vorsorgebeauftragte mit
gewissen Aufgaben betraut werden, z. B. auch
mit der Verwaltung des digitalen Vermdgens.

Testament

Es empfiehlt sich, im handschriftlichen oder
offentlich beurkundeten Testament den ge-
nauen Umgang mit dem digitalen Nachlass
sowie die entsprechenden Zugangsdaten
festzuhalten. Die Zugangsdaten sollen auf-
grund der Gultigkeitsvorschriften im Testa-
ment festgehalten werden und nicht auf einer
separaten Liste.

Die gangigsten Praxisbeispiele

E-Mail: Grundsatzlich treten die Erben in den
Vertrag mit dem Provider ein. Da heute alles
via E-Mail erledigt wird (Anmeldung zu On-
line-Dienstleistungen, Vergabe oder Zuriick-
setzen von Passwortern usw.), ist es wichtig,

die Zugangsdaten (E-Mail-Adresse[n] und
Passworter) den Erben zu hinterlassen. Viele
Betreiber benétigen fiir den Zugang der Erben
einen Todesschein oder einen Erbenschein.

Google

Bei Google kann der Kontoinhaber festlegen,
was mitdem Account nach einer Inaktivitats-
dauer von 3-18 Monaten geschehen soll. Der
Benutzer erhalt eine SMS. Wird darauf nicht
reagiert, so werden die Daten geldscht oder
bis zu zehn Vertrauenspersonen, die der Nut-
zer definieren kann, erhalten eine E-Mail mit
einem vordefinierten Text. Dieses Vorgehen
kann bei Gmail, bei Google Drive, bei Picasa,
bei Google Plus und bei YouTube angewendet
werden. Wird dieser Dienst nicht verwendet,
so wird «autorisierten Vertretern» des Erb-
lassers der Zugang zu Gmail gewahrt, unter
Vorlage eines amtlichen Ausweises, einer
Sterbeurkunde und einer E-Mail des Erblas-
sers mit Anweisungen.

Facebook

Facebook gibt die ID und das Passwort nicht
an Erben oder Angehdrige heraus, um die
Privatsphare zu schiitzen. Wer sich als un-
mittelbarer Familienangehdriger ausweisen
kann (Geburts- und Sterbeurkunde sowie Er-
benschein), kann einen Antrag auf Loschung
des Kontos stellen. Es gibt die Mdglichkeit, ein
Konto in den Gedenkzustand zu versetzen,
dies kann mittels Formular bei Facebook ge-
meldet werden, muss aber mittels eines Scans
der Todesanzeige, eines Nachrufs o. A. belegt
Werder.



So erlebten und erleben
wir Veranderungen

OLIVER KLAFFKE UND ANDREAS STETTLER REDAKTION BUSINESS NEWS

Veranderung ist haufig etwas ganz Personliches, Situatives, Firmen-
spezifisches. Schliesslich denken, fuhlen und erleben wir Dinge sehr
unterschiedlich, auch Veranderung. Fur die einen kann es eine Chance,

ein Glucksfall sein; die anderen sehen darin schnell einmal ein Risiko.
Zwel Mitherausgebende von Business News nehmen Stellung zu funf
Fragen der Redaktion. Und wie wurden Sie diese beantworten?

Mark Schiirmann ist dipl. Wirtschaftspriifer, lic.rer.pol
und Mitinhaber der ST Schiirmann Treuhand AG. Er stellt
seit vielen Jahren sein fundiertes Wissen im Wirtschafts-
prifungs-, Treuhand- und Steuerbereich fir KMU und
offentliche Institutionen zur Verfiigung. Ganzheitliche
und bediirfnisgerechte Beratung stehen fiir ihn im
Vordergrund.

Was waren die grossten Veranderun-
gen in Ihrem Geschaft in den letzten
zehn Jahren?

Unsere Firma hat in den letzten zehn Jahren
hauptsdchlich drei wesentliche Veranderun-
gen miterlebt resp. setzt sich nach wie vor
damit auseinander, diese zu bewaltigen.

Ein erster wichtiger Schritt war die interne,
erfolgreiche Realisierung der Nachfolgelo-
sung unseres Unternehmens innerhalb der
Familie. Durch die frithe Integration von mir
und meinen zwei Briidern im Betrieb vor ca.
15 Jahren wurden die ersten Weichen ge-
stellt. Anschliessend folgten eine stetige Wei-
terbildung zum eidg. dipl. Wirtschaftspriifer
sowie der Know-how-Transfer von unserem
Vater Hansjorg Schiirmann auf uns Séhne.
Gestarkt mit zusatzlichem Aufbau von be-
ruflichen Erfahrungen ibernahmen ich und
mein Bruder Jonas auf Ende des Jahres 2011
die Geschaftsfihrung und sukzessive die
Aktienmehrheit.

Eine zweite wesentliche Veranderung war
die erfolgreiche Ubernahme der Gross Treu-
hand AGim Jahre 2020. Als Berater haben wir
schon mehrfach unsere Kundschaftin Nach-
folgelésungen und bei Firmenkdufen unter-
stiitzt. Die Verkaufsverhandlungen, der ganze
Verkaufsprozess, die Prifung von Firmenan-
gaben/-zahlen oder die Vertragsgestaltung
einmal fir das Wachstum der eigenen Firma
durchzugehen, war eine spezielle Erfahrung.
Dabei waren insbesondere die Ubernahme
des Personals, das Aufeinandertreffen von
zwei verschiedenen Fiuhrungs- und Unter-

nehmenskulturen und die erfolgreiche Uber-
nahme der bestehenden Kundenbeziehungen
und -auftrage eine Herausforderung.

Die dritte Veranderung ist und bleibt die
Digitalisierung, welche in den letzten Jah-
ren die Treuhandbranche stark beeinflusst
und gepragt hat. Schlagworter wie Cloud-L6-
sungen zwischen Treuhander und Kunden,
webbasierte Buchhaltungsprogramme mit
individuellem Kundenangebot, digitalisierte
Priufungssoftware oder die Onlineerfassung
und -Einreichung der Steuererklarung sind
heute fast Usanz und wettbewerbsentschei-
dend. Auch unsere Firma musste ihre Ge-
schaftsprozesse in den Bereichen Treuhand,
Wirtschaftsprifung und Steuern aufgrund
der Digitalisierung angemessen anpassen.

Wie sind Sie mit diesen Verdnderun-
gen umgegangen?

Die rechtzeitige familieninterne Nachfolge-
16sung wurde betriebsintern gut akzeptiert.
Dank klarer Aufteilung der internen und ex-
ternen Aufgaben und Verantwortlichkeiten
sowie sukzessiver Ubergabe der bestehen-
den Kundenbeziehungen und -mandate
konnte die interne Nachfolgeldsung erfolg-
reich umgesetzt werden. Die Unterneh-
mensstruktur wurde zielfihrend angepasst
und fur die kiinftigen Aufgaben oder Veran-
derungen vorbereitet. Das digitale Interesse
der Geschaftsleitung war und ist dabei eine
vorteilhafte Basis.
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Beider Firmeniibernahme Gross Treuhand
waren insbesondere die Integration des be-
stehenden Personals in unsere Firma, der
Know-how-Transfer des vorgangigen In-
habers und die erfolgreiche Ubernahme der
Kundenbeziehungen und -mandate zentrale
Faktoren. Nebst dem daily Business mussten
diese Aufgaben zielfihrend umgesetzt wer-
den, was auch dank der Mithilfe des lUiber-
nommenen und des bestehenden Personals
zu unserer Zufriedenheit erledigt werden
konnte.

Bei der Digitalisierung stellt sich nur eine
Frage: Wann und wie digitalisierst du dei-
ne Geschaftsprozesse? Da verfolgen wir
als Kleinstunternehmen eine sinnvolle
Follower-Strategie. Die Digitalisierung hat
dabei vor allem kundenspezifisch, ver-
standlich und praxisbegleitend zu erfolgen.
Insbesondere die jungen Unternehmer sind
heute digital unterwegs und verlangen ent-
sprechende Losungen. Die ST hat sich mit
diesem Thema schon vor ein paar Jahren
auseinandergesetzt und passende Digita-
lisierungsprozesse eingefuhrt. Neben der
Optimierung der IT-Infrastruktur sind dabei
die Weiterbildung der Mitarbeitenden sowie
die Umstellung der Arbeitsweise wichtige
Erfolgsfaktoren.

Ist fiir Sie Wandel eine Chance oder
eher eine Bedrohung?

Fur mich hat Wandel mit beidem zu tun. Der
Anfang eines Wandels oder einer Marktver-
anderung 18st meistens Verunsicherung
oder Unruhe bei den Angestellten und in-
volvierten Personen aus. Die verantwort-
lichen Fihrungskrafte der Unternehmen
sehen diverse Bedrohungen, miussen die
Strategie kritisch hinterfragen und ange-
messen reagieren. Braucht es eine Anpas-
sung der Unternehmensstruktur oder des
Leistungsangebots, und wie kann/muss ich
das Unternehmen an die neuen Marktgege-
benheiten anpassen? Es schadet dabeinicht,
zum Beispiel mithilfe einer sog. SWOT-Ana-
lyse durch Untersuchung und Beurteilung
der internen Starken und Schwachen sowie
der externen Chancen und Risiken die eige-
ne Marktposition der Firma zu hinterfragen
und Zukunftsziele neu zu definieren. Mit der
kritischen Auseinandersetzung dieser Fra-
genkdénnen sich auch Chancen ergeben, von
denen man gar nicht Kenntnis hatte. Der-
jenige Betrieb, der dies am besten umsetzt,
kann gestarkt aus dem Wandel hervorgehen.

Welchen Wandel erleben Sie bei Ihren
Kunden in letzter Zeit?

Bei unseren Kunden der Dienstleistungs-
branche ist die Digitalisierung der Ge-
schaftsprozesse eine wichtige strategische
Aufgabe. Der Weg fiihrt zu einem papierlo-
sen Bliro mit digitaler Ablage, Bearbeitung

und Archivierung von Dokumenten. Die
Kommunikation lauft iber Cloud-Lésungen,
Werbung/Vertrieb erfolgen liber Social Me-
dia und angemessene CRM-Systeme.

Im Immobiliensektor profitieren die Markt-
teilnehmer von hohen Preisen resp. leiden
darunter. Die Nachfrage nach neuem Wohn-
eigentum ist nach wie vor vorhanden und
lasst die Bautatigkeit auf hohem Niveau ver-
harren. Begunstigt wird dies durch das tie-
fe Zinsniveau und die damit verbundenen
preiswerten Finanzierungsmoglichkeiten.
Die Kehrseite dabei ist aber die stetige Ver-

«Es schadet dabei nicht,
durch Beurteilung der

internen Starken und

Schwachen sowie der
externen Chancen und
Risiken die eigene Markt-
position der Firma zu hin-
terfragen und Zukunfts-
ziele neu zu definieren.»

teuerung der Grundstiick- und Baukosten.
Hier ist ein Umschwung oder ein Wandel in
naher Zeit zu erwarten.

Die Firmen der Bauhaupt- und -neben-
branche profitieren einerseits von der hohen
Nachfrage nach Wohneigentum und Ge-
werbebauten, sind aber andererseits einem
starken Preiskampf ausgeliefert. Trotz voller
oder hoher Auslastung konnen Projekte und
Auftrage oft nicht kostendeckend realisiert
werden.

Was hat sich in Threm Unternehmen
nicht geandert, und was soll sich
auch nicht dndern?

Unsere Mission und unser Unternehmens-
leitbild haben sich auch in den letzten Jah-
ren nicht verandert und sollen standhaft
bleiben.

Unsere Kundschaft kann weiterhin von
bediurfnisgerechten und qualitativ hochste-
henden Beratungsdienstleistungen profitie-
ren, welche wir durch stetige Aus- und Wei-
terbildung unserer Mitarbeiter und durch
Know-how-Transfer mit unseren Partner-
firmen sicherstellen. Wir schaffen fur unse-
re Kunden einen Mehrwert zu einem fairen
Preis.

Unser Unternehmensleitbild zielt auf eine
hohe Zufriedenheit unserer Kunden, welche
wir durch denrichtigen Einsatz unseres Wis-
sens und unserer Erfahrungen sicherstellen
mochten. Wir wollen mit un-
seren Kunden eine vertraute
und dauerhafte Partnerschaft
aufbauen und pflegen. Die
Kommunikation mit unseren
Kunden ist offen und transpa-
rent und bildet die Grundlage
fiir unsere Dienstleistungen.
Unsere Angestellten arbeiten
im Team, haben ein offenes
Mitarbeiterverhdltnis und er-
ledigen ihre Aufgaben selb-
standig und verantwortungs-
bewusst. Diese Leitsdtze und
Verhaltensweisen werden in
unserer Firma bei der tagli-
chen Arbeitund dem Umgang
mit der Kundschaft bestmog-
lich umgesetzt. Schliesslich
steht immer der Mensch im
Mittelpunkt, sei es der An-
gestellte, Vorgesetzte oder
Kunde.



Claudia Liischer ist Griinderin, Geschaftsfihrerin,
Verwaltungsratsprasidentin und Projektleiterin. Als lang-
jahrige Referentin in der Erwachsenenbildung verfiigt
sie Uiber fundiertes Wissen im Ausbildungsbereich. Sie
realisiert anspruchsvolle Projekte in Automatisierung,
Corporate Identity und Corporate Design, integriertin
die Office-Welt.

Was war die grosste Veranderungen

in Ihrem Geschaft in den letzten zehn
Jahren?

Wir haben unsere Eigenentwicklungen von
Microsoft-Office-Vorlagenlésungen durch
eine Partnerschaft mit der Firma officeatwork
abgeldst. Mehr als zehn Jahre lang hatten wir
Vorlagenmanagement-Losungen fiir Word,
Excel und PowerPoint selber entwickelt, auf
Basis von Visual Basic. Mit immer grdsseren
Kunden mussten wir die Eigenentwicklun-
gen uberdenken, da der Supportaufwand fur
uns als kleine IT-Unternehmung gross war
und Makros (VBA-LOsungen) in grésseren
Unternehmungen nicht mehr zu «den bes-
ten Freunden der IT-Abteilung» gehdrten. So
entschieden wir uns im Jahre 2013, Partner
der Firma officeatwork in Zug zu werden und
deren gleichnamiges Produkt bei unseren
Kunden falls immer moglich einzusetzen.

Wie sind Sie mit dieser Veranderung
umgegangen?

Durch diese Partnerschaft konnten wir dem
Kunden ein Standardprodukt anbieten, kom-
biniert mit unserer langjahrigen Erfahrung
mit Vorlagen-Projekten. Natuirlich mussten
wir in der Ubergangszeit in den Aufbau von

Wissen uber die neue Software und
die neue Logik investieren, sowohl fiir
Entwickler, Verkaufer als auch End-
anwender. Ein Standardprodukt bietet
viele Vorteile, hat aber den Nachteil,
dass nicht alle Individualisierungen
moglich sind. Das spornte uns an,
irgendwann die beiden Varianten zu
kombinieren: das Standardprodukt
einer Schweizer Software-Unterneh-
mung als Basis (= Update, Sicherheit,
Support) mit unserer Starke fiir indi-
viduelle Kundenwinsche. Wir sind
uberzeugt, dass wir eine optimale und
praxisnahe Losung bieten kénnen.

Die ndchste Veranderung war die
Cloud, die wir dank dieser Zusam-
menarbeit ebenfalls elegant aufbauen
konnten. Heute implementieren wir
das Vorlagenmanagement in Micro-
soft Office sowohl fir in und ausser-
halb der Cloud.

«In den letzten zwei
Jahren der Pandemie
hat sich der Schu-
lungsbedarf bei unse-
ren Kunden massiv
erhoht. Wir haben in

den letzten Monaten

Ist fiir Sie Wandel eine Chance

oder eher eine Bedrohung?

Fir mich persénlich ist der Wandel ein
stetiger Begleiter. Wir miissen uns an-
passen — es ist meiner Meinung nach

sehr wichtig, sich dem Wandel der Zeit

zu stellen, immer und immer wieder.
Ansonsten steht man plétzlich auf

der Verliererseite. Sich nach neuen
Moglichkeiten umzuschauen, sowohl
personlich wie geschaftlich, ist wich-

tig. Als OfficeCare sind wir seit je dem
Wandel in der IT-Branche ausgesetzt.

Aber jeder Wandel ist eine neue He-
rausforderung. Diese will, soll, muss
angenommen werden, um am Markt

weiter zu existieren. Die Verpackung

und vor allem die Kommunikation
scheint mir im Wandel — unabhan-

gig vom Thema - prioritar. Person-

lich finde ich es schén, wenn etwas
Bestand hat, denken wir an Freund-
schaften, an Wohnsituationen. Eine Bedro-
hung? Nein, ich denke, auch hier sollte der
Wandel als Chance gesehen werden, obwohl
haufig etwas schwieriger zu erkennen.

Welchen Wandel erleben Sie bei IThren
Kunden in letzter Zeit?

In den letzten zwei Jahren der Pandemie hat
sich der Schulungsbedarf bei unseren Kun-
den massiv erhoht. Vielen Unternehmungen
wurde bewusst, dass Mitarbeitende zwar die
neuen Tools zur Verfugung haben (wir erin-
nern uns sicher noch an die Zeit ohne Teams,
ohne Skype, ohne Headset, vielleicht ohne
Cloud), deren effiziente Bedienung hingegen
eine andere Sache ist. Wir haben in den letz-
ten Monaten eine steigende Zufriedenheit bei
Mitarbeitenden in Bezug auf die Arbeitam PC
festgestellt.

eine steigende Zufrie-
denheit bel Mitarbei-
tenden in Bezug auf
die Arbeit am PC fest-
gestellt.»

Was hat sich in IThrem Unternehmen
nicht geandert, und was soll sich auch
nicht andern?

Der Teamspirit ist erhalten geblieben und
wurde durch die schnellen Anpassungen
sogar verstarkt. Als Geschaftsleiterin ist mir
dieser Punkt ein grosses Anliegen, denn nur
gemeinsam kénnen wir Erfolg haben. Eine
klare und transparente Informationspolitik,
auch bei vielen (oft kleinen) organisatori-
schen, u.a. pandemiebedingten Themen,
habe ichimmer aufrechtzuerhalten versucht.
Ebenso den verdnderten Alltag vorzuleben
und nicht einfach zu delegieren oder ande-
ren vorzuschreiben, wie sie sich zu verhalten
haben.
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Unsere Autorinnen und Autoren

FABIENNE BUCHSER

BRACHER & PARTNER

Fabienne Buchser verfugt iiber einen Mas-
ter of Law der Universitat Freiburg und ist
seit 2018 bei Bracher & Partner am Stand-
ort Langenthal tatig. Als Juristin befasst sie
sich hauptsachlich mit notariellen Themen.
Sie versisst ihren Kolleginnen und Kollegen
den Buroalltag gerne mit selbstgemachter
Patisserie.

LUCAS GALLI

QUBE AG

Lucas Galli ist Co-CEO der Qube AG. Qube
Creativesistin den Disziplinen Branding, Cor-
porate, Kommunikation und Digital tatig. Des
Weiteren engagiert er sich im Kiwanis Club
Belp-Giirbetal als Chairman PR.

RETO GRIBI

SOLIDIS AG

Reto Gribi ist seit 2011 geschéaftsfiihrender
Partner der Solidis Gruppe. Als dipl. Wirt-
schaftspriifer priuft und berat er KMU-Kun-
den, Vorsorgeeinrichtungen, éffentlich-
rechtliche Koérperschaften und NPO. Er ist
zertifizierter 9-Levels-Trainer und Berater fur
werteorientierte Fihrung, Verwaltungsrat,
Referent und Dozent in der Weiterbildung.

CHRISTOPH IMSAND

TREUHAND MARUGG + IMSAND AG

Christoph Imsand ist dipl. Steuerexperte Be-
triebs6konom FH. Er hat sich in den vergan-
genen Jahren im Bereich des Steuerwesens
spezialisiert. Dabei ist er als Berater fur di-
verseregionale, nationale und internationale
Unternehmungen tatig. Weiter engagiert er
sich fur die Aus- und Weiterbildung, unter
anderem an der Swiss Tax Academy.

ISABELLE SIMON

BRACHER & PARTNER

Isabelle Simon ist seit 2020 bei Bracher & Part-
ner tatig: als Notarin fur Sachen-, Handels-,
Glter- und Erbrecht und als Rechtsanwaltin
beratend und prozessierend, vorzugsweise im
Familienrecht. Seit 2016 ist sie Rechtsberate-
rin bei der Frauenzentrale Bern (Beratung fiir
Manner und Frauen).

SARAH SCHLAPPI

BRACHER & PARTNER

Dr. Sarah Schlappi ist Geschaftsfiihrerin von
Bracher & Partner. Thre Beratungsschwer-
punkte als Rechtsanwaltin sind das Straf-
und Wirtschaftsrecht. Sarah Schlappi ist
zudem als unabhangige Verwaltungsratin in
diversen Unternehmen tatig. Netzwerken ist
eine grosse Leidenschaft von Sarah Schlappi,
ebenso das Golfspielen in der Freizeit.
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RETO SPIEGEL

MOSAIQ KOMMUNIKATIONSAGENTUR

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




€ solid

Revision | Treuhand | Steuern

WIR MACHEN NAGEL.

Solidis ist eine der flihrenden 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 Losungen, der Verminderung
lhrer personlichen Haftung und von einer sicheren wirtschaftlichen Zukunft. Um das zu erreichen,
werden wir offen und intensiv mit lhnen 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.
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