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Sandra Stiicheli eréffnete dieses Jahr ein Beschriftungsatelier in Baar. Sie weiss, doss in der heutigen Zeit
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stisa schriften erstellt dem Auftrag-
geber Beschriftungen und Werbemedien
mit modernster Technologien in allen
erdenklichen Grisssen, Farmen, Farben
und Materialien. Bereits beim ersten
Gespriich mit Sandra Stiicheli wird der
Kunde vom Konzept iiber grofische
Gestaltung bis zum fertigen Produkt
kompetent vor Ort ader im Atelier in
Baar beraten.

Professionalitét, Flexibilitdt sowie die
termingerechte Erfiillung der Aufirige
sind fur Sandra Sticheli eine Selbst-
versténdlichkeit, stisa schriften bringt
durch den erstklassigen Service
innovative und hochwertige Werbung
zu den potenziellen Zielgruppen.

Kontaktieren Sie Sandra Stiicheli
telefonisch oder E-Mail. Sie freut

sich auf Ihre Anfrage und bietet lhnen
gerne die nétige Hilfestellung, um lhre
Firma ins richfige Licht zu riicken.
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- Textildruck
- Glasdecor

10% Eroffnungsrabati

auf lhren ersten Auftrag |

Sandra Sticheli
Natel 076 588 83 91  +

stUsa schriften  «

Fox 041 76011 71~

+  Mihlegasse 18+
E-Mail:

6340 Boar

info@stuesa.ch

Sandro Nicheali
Geschifrainbioberin

=
Hasuchen Sie ums...
barn pmken Tar

Far Sie uprerwess. ..

Tel. 041 760 11 70

www.stuesa.ch




ERFOLG www.netzwerk-verlag.ch I Ausgabe 3 I Juni 2007 I

Editorial

Liebe Leserinnen und
Leser

Mochten Sie mehr
Kunden? Héufig werde
ich in meiner Téatigkeit
als Berater gefragt, wie
man ohne grosse Wer-
bebudgets zu mehr
Kunden kommt. Diese Frage stellen aber keines-
falls nur Jungunternehmer sondern auch Fir-
menchefs und Unternehmer, welche bereits seit
Jahren aktiv am Markt sind. Und meine Antwor-
ten sind stets dieselben: Haben Sie einen Mar-
ketingplan? Machen Sie auch wirklich jeden
Monat mindestens ein Mal Werbung fiir [hr Un-
ternechmen? Informieren Sie [hre Kunden regel-
missig tiber [hre Aktivitdten und nutzen Sie die
Moglichkeiten des Internets optimal? Im Be-
richt «Marketingtrends» auf Seite 11 finden Sie
von Anita Mandl weitere Ideen, wie Sie zu mehr
Prisenz und Kunden kommen...

Einen weiteren Fokus haben wir in dieser Aus-
gabe auf das Thema Gesundheit gelegt. Viele
Unternechmerinnen und Unternechmer messen
dem Thema Gesundheit bis zum drohenden
BurnOut zu wenig Aufmerksamkeit zu. Wie Sie
sich mit einfachen Mitteln Thre Gesundheit er-
halten konnen, finden Sie ab Seite 6.

Viel Erfolg wiinscht Thnen
Roland M. Rupp
Herausgeber

Wenn Sie Fragen zu einem der Artikel haben, so finden
Sie auf Seite 30 dieser Ausgabe eine Auflistung, wer den
Artikel geschrieben hat, so dass Sie direkt in Kontakt tre-
ten kénnen.

Schwerpunkte

Im Herzen der Schweiz, in Hiinenberg bei Zug
entsteht ein neues BusinessCenter.
Alles daruber finden Sie auf

Seite 12

Rechtsberatung
Bei der Firmengriindung ist es wichtig, die
richtige Rechtsform zu wahlen.
Alles dariiber finden Sie auf

Seite 27
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Die steuerliche Behandlung von Versi-
cherungsleistungen im Geschaftsbereich

Wir mochten versuchen Arbeitgeber vor un-
erfreulichen Uberraschungen zu bewahren
und fiir sie und ihre Mitarbeiter optimale L6-
sungen aufzuzeigen.

KMU Betriebe haben oftmals den Wunsch, Mit-
arbeiter, welche aufgrund ihres Dienstalters so-
wie ihrer Einsatzbereitschaft und Leistung eine
gewisse Bedeutung fiir den Betrieb haben,an ih-
ren Arbeitgeber zu binden und sie fiir die Treue
zu belohnen.

Diese kann dadurch erfolgen, dass den betref-
fenden Mitarbeitenden zusatzlich zu den Leis-
tungen aus der 2.Sdule das Anrecht auf eine Ka-
pitalzahlung bei Beendigung des Arbeitsver-
héltnisses oder auf eine lebensldangliche
ergdnzende Leibrente zugesichert undin einem
Zusatz zum Arbeitsvertrag festgehalten wird.
Um die Auszahlung der Kapitalleistung oder
Leibrente sicherzustellen, kann sich der Arbeit-
geber verpflichten, auf die Person des Arbeit-
nehmers eine gemischte Lebensversicherung
oder eine Rentenversicherung abzuschliessen.
Jenach Ausgestaltung des Versicherungsvertra-
ges in Bezug auf den Versicherungsnehmer, die
versicherte Person, den Pramienzahler und die
begiinstigte Person ergeben sich hdchst unter-
schiedliche steuerliche Folgen.

BEGRIFFSDEFINITIONEN AUS DEM
VERSICHERUNGSVERTRAGSRECHT

Versicherungsantrag

Gemadss Art 1 VVG tritt der Kunde mit der Unter-
zeichnung einesV-Antrages gegeniiber der Ver-
sicherungsgesellschaft als Antragsteller auf. Die
gewlinschten Risiken und versicherten Sum-
men mussen im Antrag aufgefiihrt sein. Mit der
Unterzeichnung des Antrages beginnt flr die
antragstellende Person eine Bindungswirkung,
Sofern fur die Versicherungsdeckung keine arzt-
liche Untersuchung erforderlich ist, betragt die
Bindung 14 Tage, andernfalls 4 Wochen. Erhalt
der Antragsteller wahrend den Fristen keine An-
nahmeerklarung der Versicherungsgesellschaft,
ist er nicht mehr an den Antrag gebunden. An-
derseits hat er jedoch in der Zeit zwischen An-
tragstellung und dem Abschluss des Vertrages
einen gewissen Schutz da die Versicherungsge-
sellschaft in der Regel eine provisorische De-
ckung in beschrankter Hohe gewahrt.

Versicherungsvertrag

Der Lebensversicherungsvetrag kommt mit der
Annahme des Antrages durch die Gesellschaft
zustande.Wird dem Kunden zusammen mit der

Annahmeerklarung auch die Rechnung und die
Police zugestellt, beginnt die definitive De-
ckung.

Versicherungspolice

Der Versicherungsvertrag bedarf keiner beson-
deren Formvorschriften. Art. 11 VWG verpflich-
tet jedoch den Versicherer, dem Versicherungs-
nehmer eine Police auszuhandigen. In der Poli-
ce mussen samtliche Rechte und Pflichten der
Vertragsparteien festgehalten werden. Die Ver-
sicherungspolice stellt kein Wertpapierim Sinne
von Art.965 OR dar,sondern ist lediglich eine Be-
weisurkunde.

Begiinstigungen

Der Versicherungsnehmer ist berechtigt fur die
Leistungen im Erlebens-, Todes- oder Invalidi-
tatsfall eine Drittperson als Beguinstigten zu be-
zeichnen. Wenn durch den Versicherungsneh-
mer keine individuelle Begiinstigung erfolgt, ist
in den meisten allgemeinen Vertragsbestim-
mungen eine Standartbegiinstigungsklausel
vorgesehen. Bei Fehlen einer Beglinstigungs-
klausel , fallt die Leistung im Erlebensfall an den
Versicherungsnehmer und im Todesfall an des-
sen Nachlass.DerVersicherungsnehmeristauch
berechtigt, ohne Zustimmung der Versiche-
rungsgesellschaft einen oder mehrere Begiins-
tigte zu bestimmen. Er hat auch das Recht, die
Beguinstigten jederzeit und ohne Einwilligung
der Versicherungsgesellschaft oder der bisher
Beguinstigten zu dandern.Der Versicherungsneh-
mer hat auch die Méglichkeit, eine unwiderruf-
liche Beglinstigung vorzusehen.Bei einer unwi-
derruflichen Beglinstigung muss der Versiche-
rungsnehmer gemadss Art. 77 Abs2 VWG
unterschriftlich in der Police auf den Widerruf
der Beglinstigung verzichten und die Orginal-
police der Begiinstigten Person Gibergeben.

VERSICHERUNGSARTEN DER FREIEN
VORSORGE

Kapitalversicherungen

Als Kapitalversicherung gelten die Versicherun-
gen, bei welchen nach Ablauf oder bei Ein-tritt
des versicherten Ereignisses eine Kapitalleis-
tung ausbezahlt wird. Man unterscheidet zwi-
schen «Vermogensbildenden» (riickkaufsfahi-
ge) und «reinen Risikoversicherungen» nicht
rickkaufsfahigen Kapitalversicherungen. Ver-
mogensbildend bzw.riickkaufsfahigist eine Ver-
sicherung immer dann, wenn der Eintritt des
versicherten Ereignisses und damit die Auszah-
lung der Versicherungsleistung an die berech-

tigte Person gewiss ist. Die vermogensbilden-
den Kapitalversicherungen weisen neben ei-
nem Risikoteil (Invaliditat,Tod) immer einen
Sparteil auf. Die Finanzierung kann sowohl
durch laufende jahrliche Pramien wie auch
durch eine Einmalpramie erfolgen.
Risikoversicherungen bezwecken die Abde-
ckung derfinanziellen Risiken bei Tod oder Inva-
liditat. Da nur ein Risiko versichert ist und kein
Sparkapital gebildet wird, haben sie keinen
Ruckkaufswert. Bei Eintreten des versicherten
Ereignisses gelangt die vertraglich garantierte
Risikoleistung zur Auszahlung.Die Finanzierung
erfolgt in der Regel mit periodischen Pramien.

Rentenversicherungen
Bei der Rentenversicherung wird ab dem verein-
barten Falligkeitstermin oder nach dem Ein-tritt
eines bestimmten Ereignisses eine Rente aus-
bezahlt. Es sind folgende Arten von Renten-ver-
sicherungen zu unterscheiden;
+ Rentenversicherungen mit Rentenstammbka-
pital (kapitalbildende Rentenversicherungen)
+ Rentenversicherungen ohne Rentenstamm-
kapital (reine Risikoversicherungen)
Bei Rentenversicherungen mit Rentenstamm-
kapital kann vertraglich vereinbart werden,dass
die Rente sofort zu fliessen beginnt (sofortbe-
ginnende Leibrente) oder zu einem spdteren
Zeitpunkt zu fliessen beginnt (aufgeschobene
Leibrente) oder auch nur wahrend eines be-
stimmten Zeitraumes fliesst (temporéare Leib-
rente).
DerVertrag kann mit oder ohne Riickgewahrim
Todesfall abgeschlossen werden.Bei einer Versi-
cherung mit Rickgewéahr wird beim Tod des
Rentengldubigers das bis zu diesem Zeitpunkt
nicht verbrauchte Kapital zuriickerstattet.Die Fi-
nanzierung von Leibrentenvertrdgen kann mit
periodischen Pramien oder mittels Leistung ei-
ner Einmalpramie erfolgen.
Bei Rentenversicherungen ohne Rentenstamm-
kapital gelangt nur im Fall des Eintritts des ver-
sicherten Ereignisses (Invaliditat, Erwerbsunfa-
higkeit) eine Rente zur Auszahlung.Solche Ren-
tenversicherungen haben keinen
Ruickkaufswert. Die Finanzierung erfolgt in der
Regel ebenfalls mit periodischen Pramien, aus-
nahmsweise auch mit einer Einmalpramie.

In diesem 1.Teil haben wir Sie nun tber die ver-
schiedenen Arten sowie Uiber wichtige Inhalts-
punkte informiert.In der ndchsten Ausgabe wer-
den wir Uber die steuerliche Behandlung der
verschiedenen Versicherungsleistungen infor-
mieren. Hans Amstutz KMU Treuhand
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Die Mehrwertsteuer -
Ein «burokratisches Monster»?

Findet die Ver-
einfachung der
Mehrwertsteuer
mittels der Ein-
fiihrung eines
Einheitssatzes
und der Aufhe-
bung der Aus-
nahmen statt?
Oder werden es
doch eher zwei
Mehrwertsteu-
ersitze sein?
Oder widre es

vielleicht sogar
" besser, die drei
geltenden Steuersatze beizubehalten und
nur eine Anpassung des in Kraft stehenden
Gesetzes vorzunehmen?

Bundesrat Hans-Rudolf Merz traumt von einer
idealen Mehrwertsteuer, die keine Ausnah-

men kennt und auf einem Einheitssatz beruht.

Es gilt bis zum Ende der Vernehmlassungsfrist
vom 31.Juli 2007 abzuwarten,ob dieser Traum
in Erfullung gehen wird.

Die Mehrwertsteuer ist eine Selbstveranla-
gungssteuer. Jeder Handler, Fabrikant, Dienst-
leister, Handwerker hat selber abzuklaren,ob er
dieVoraussetzungen einer Steuerpflicht erfillt.

Wer ist Mehrwertsteuerpflichtig?

+ wer im Inland steuerpflichtige Umsatze ta-
tigt

« wer fur die Steuerpflicht optiert, also sich
freiwillig unterstellt

+ wer Gegenstdnde importiert

+ wer Dienstleistungen aus dem Ausland von
Uber CHF 10'000.- pro Jahr bezieht

Wie lauten die Betragsgrenzen, welche eine

Mehrwertsteuer-pflicht auslésen?

+ Wer mehrals CHF 75'000.- Jahresumsatz aus
steuerbaren Leistungen erbringt

« Wer einen Jahresumsatz zwischen
CHF 75'000.-und CHF 250'000.- aus steuer-
baren Leistungen erzielt, und die nach Ab-
zug der Vorsteuer verbleibende Steuerzahl-
last regelmdssig mehr als CHF 4'000.- be-
tragt.

« Wer einen Jahresumsatz von mehr als
CHF 250'000.- erzielt

+ Gemeinnutzige Institutionen werden steu-
er-pflichtig, wenn ihr Jahresumsatz
CHF 150'000.- Ubersteigt

Was bedeutet Saldobesteuerung und wie
wird sie angewendet?

Saldosteuersatze sind Branchensatze, welche
die gesamte enthaltene Vorsteuer in den Bezi-
genvon Waren, Dienstleistungen, Betriebsmit-
teln, Investitionsglitern usw. im Sinne einer
Pauschale beriicksichtigen.

Die Eidg. Steuerverwaltung kommuniziert je
nach Branche den anzuwendenden Prozent-
satz, nach welchem das der Saldobesteuerung
unterstellte Unternehmen die Umsatzsteuer
abzurechnen hat. Die Ermittlung der Vorsteu-
er entfallt.

Beispiel:

Unternehmer Erfolg wurde der Saldosteuer-
satz von 6 % bewilligt. Im ersten Halbjahr er-
zielt Herr Erfolg einen Umsatzinkl.7.6 % MWST
von CHF 200'000.-. Er deklariert den Umsatz

von CHF 200'000.— und multipliziert ihn mit
6 %, was eine geschuldete Steuer von
CHF 12'000.- ergibt. Die Ermittlung der Vor-
steuer entfallt.

Wer kann die Saldosteuersiitze anwenden?
Alle steuerpflichtigen Unternehmen, welche
einen Jahresumsatz (inkl. Steuer) von max.
CHF 3 Mio. und eine Steuerzahllast von nicht
mehr als CHF 60'000.- pro Jahr ausweisen.
Wer sich fir die Saldobesteuerung entschei-
det, verpflichtet sich zur Beibehaltung der Ab-
rechnungsmethode wdahrend mind. 5 Kalen-
derjahren.

Im Gegensatz zur normalen Abrechnungsme-
thode muss die Abrechnung nicht quartals-
weise, sondern halbjdhrlich zu Handen der
Eidg. Steuerverwaltung eingereicht werden.

Die Mehrwertsteuer ist gemass ihrem Prinzip
eine einfache, transparente und effiziente
Steuer.In Wirklichkeit ist sie aber komplex und
sorgt immer wieder fir regen Gesprachsstoff.
Nicht umsonst hat Bundesrat Hans-Rudolf
Merz selber gesagt,die Mehrwertsteuer sei ein
«burokratisches Monster».

Meine Empfehlung:

Das Thema Mehrwertsteuer soll in Threm Un-
ternehmen obere Prioritdt erlangen.Die Erfah-
rungen aus den vergangenen 11 Jahren Mehr-
wertsteuer zeigen, dass ein inkorrektes Ab-
rechnen der Steuer zu einem teuren
Unterfangen wird.

Gerne berate ich Sie in samtlichen Mehrwert-
steuer-Fragen branchen- und |6sungsorien-
tiert. fidexa treuhand, Rita Klee

Anzeigen

fon: 041 560 41 45
rita.klee@fidexa.ch

Die fidexa treuhand setzt sich zum Ziel, Ihnen umfassende und qualifizierte Treuhand-Dienstleistungen anzubieten.
Wir handeln als Partner fiir kleinere und mittlere Unternehmen verschiedener Branchen sowie fiir Privatpersonen in den Bereichen

Buchhaltung | Controlling | Personaladministration | Unternehmensberatung | Steuern

Dirfen wir Sie unterstiitzen? Nehmen Sie mit uns Kontakt auf. Wir freuen uns auf Sie!

fidexa treuhand, Baarerstrasse 79, 6300 Zug
fax: 041 560 41 46
www.fidexa.ch

Mitglied des Schweizerischen Treuhdnder-Verbandes STV|USF

fidexa treuhand

rita klee




Ausgabe 3 Juni 2007

Unsere heutige Ernahrungsweise
unter die Lupe genommen

Unternehmer sind
oft wegen Zeitman-
gel, unregelmassi-
gen Essenszeiten,
Stress, Hektik und
Hast mehr betroffen
und setzen ihre Ge-
sundheit aufs Spiel!

Weltspiegel vom 19.4.07
Deutsche sind die dicksten Europder. Deutsch-
land hat mit den USA gleichgezogen.

Was Iduft da aus dem Ruder? Sind wir nicht
geniigend informiert? Was steckt dahinter?
All diese Fragen kommen auf, wenn man nur
einenTeil, Fettleibigkeit in Europa, die sich epi-
demieartig verbreitet, verfolgt.

In der heutigen Zeit schaut man doch schon
darauf, dass eine vitalstoffreiche, ausgegliche-
ne und nicht belastende Erndhrung zugefiihrt
wird. Es kommt ja auch eine Flut von Informa-
tionen Uber die Medien auf uns zu. Wird man
da etwa auch abgeschreckt oder verwirrt? Je-
der weiss es ja besser!

Wenn jeder doch mal auch etwas Selbstver-
antwortung zur eigenen Person nehmen wiir-
de, dann hatte man nicht sieben von zehn Per-
sonen beim Arzt, die auf eine schlechte Ernah-
rungs-Gewohnheit zurlickzufihren ist. Die
Krankassen steigen und irgendwann kdnnen
die Prémien nicht mehr bezahlt werden.

Ein Wirrwarr von Einflissen, das die Entschei-
dung das Richtige zu tun, verunméglicht.

Die einen schauen auf reduzierte Kohlenhy-
drate, den Glykdamischen Index oder auf er-
hohte Proteinzufuhr, andere schworen auf

FDH oder machen Null-Didten. Bewegung,
denken andere, ist die Lésung. Man ist schon
gar nicht mehr «in», wenn man Nordic Walking,
Aerobic oder allg.Fitness nicht selbst betreibt.
Trotzdem haben viele der sich miihsam abra-
ckernden Menschen kein Erfolg das Fettan der
Stelle weg zu kriegen, wo sie es auch tatsach-
lich weghaben wollen.

Dazu kommen noch verschiedene Allergien
die einem das Leben schwer machen.Eines der
weit verbreiteten ist die Laktoseintoleranz.
Weltweit leiden ca. 2/3
der weltweiten Bevol-
kerung an der Milchzu-
ckerunvertraglichkeit.

Da unsere heutige mas-
senweise Lebensmittel-
Produktion nicht mehr
das enthalt, was der
Mensch dringend
braucht, ist schon lange
klar. Nahrungsergan-
zungs-Produkte  wer-
den Uberall angeboten
und sind ein absolutes
Mussin der heutigen Zeit.Auch wenn viele be-
haupten «lch nehme nichts!», ist Nahrungser-
ganzung fast Uberall prasent.

Auch wenn man geniigend Sport treibt, nie
geraucht hat, keinen Alkohol getrunken hat
und sich scheinbar gesund erndhrt hat, gibt es
immer wieder Menschen, die an einem plotz-
lichen Herzinfarkt oder Schlaganfall sterben.
Warum passieren denn solche Dinge?

Es ist bewiesen, dass unsere Gefasse durch Vi-
taminmangel spréde werden.Je mehrVitamin
Cvorhanden ist,desto mehr Kollagen kénnen

die Gefasswandzellen produzieren. Die Gefés-
se sind dementsprechend elastischer und sta-
biler. Hat der Kérper jedoch zuwenig Vitamin
CzurVerfugung, kdnnen die Blutgefasse nicht
ausreichend verstarkt werden und an den In-
nenwdanden der Arterien entstehen Millionen
kleiner Risse und Lasionen — der Beginn von
Arteriosklerose. Hinzu kommt, dass das «gute
Cholesterin» HDL diese Risse repariert und da-
bei kdnnen Schlackenstoffe hangen bleiben.
Das «schlechte Cholesterin» LDL transportiert
das Cholesterin aus der
Peripherie zu den Zellen
und kann sich an den Ge-
fasswanden ablagern.
Das Verhaltnis von LDL
zu HDL im Blut sollte also
moglichst gering sein.
Bei Hund und Katz wird
peinlichst genau ge-
schaut, dass alle Vitami-
ne, Spurenelemente, Mi-
neralstoffe, essentielle
Fettsduren u.v.m vorhan-
den sind, damit das Fell

: . so glanzend ist. Auf den
Packungen ist detailliert aufgelistet, was und
wie viel von wem in der Packung ist.
Wie sieht es mit uns selbst aus? Bekommen
wir unsere Vitalstoffe (VITA = Leben)?
Nur auf die Erndhrungspyramide zu achten ist
alleine schon schwer und bringt auch nicht
den gewiinschten Erfolg. Drei Sdulen die ein
Leben verandern kann, sind:
Geniigend Wasser
Ausgewogene vitalstoffreiche Erndhrung
Bewegung

Erich Huber
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triner
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Im Schlaf

zum schmerzfreien Rucken

Mal kommen sie langsam. Mal wie der Blitz.
Riickenschmerzen sind in der Schweiz zu ei-
ner Volkskrankheit geworden. 75 Prozent
der Schweizer leiden in ihrem Leben fiir ei-
ne lingere Zeit darunter. Linderung ver-
spricht die Detensor-Liegeorthese.Sie wird
wie eine Matratze verwendet und hilft ge-
gen Riickenschmerzen, wahrend die Betrof-
fenen schlafen.

Entspannung durch Dehnung

Entwickelt wurde das Detensor-System von
Kurt Kienlein aus Réthenbach in Deutschland.
Seine Wirkung beruht auf dem Prinzip der
Dehnung. Wissenschaftliche Studien haben
gezeigt, dass eine Streckung der Wirbelsdule
positive Effekte auf unsere Gesundheit hat.Die
Bandscheiben werden entlastet, kdnnen mehr

i

./
/
/

Flussigkeit aufnehmen und regenerieren sich
so schneller. Zudem wird die Durchblutung
gefordert,das Lymphsystem angeregt und der
Rucken entspannt.

Patentiertes Lamellensystem
Die Detensor-Liegeorthese erreicht die Streck-
wirkung durch ein spezielles Lamellen-system.

Die Rippen sind so angeordnet, dass das Kor-
pergewicht des Benutzers in leichte Zugkréfte
umgewandelt wird. Eine Uberdehnung ist
nicht moglich. Die Wirbelsdule wird sanft ge-
streckt und die Riickenmuskeln entspannen
sich.

Therapie im Liegen

Die Detensor-Liegeorthese gibt es in zwei Va-
rianten: Eine Liege fir den Tag und eine fir die
Nacht. Bereits ein tdgliches Liegen von 45 Mi-
nuten entspannt den Ruicken, lindert Schmer-
zen und beugt Riickenproblemen vor.

Erkenntnisse

Die durch die Traktionbedingten Auswirkun-
gen auf den gesammten Organismus des
menschlichen  Kor-
pers sind nicht erst
seit Hippokrates be-
kannt. Ein entspann-
ter Korper ist schnel-
ler in der Lage die
Selbstheilungskrafte
zu aktivieren und ver-

ringert somit unter anderem die Zeit des Ri-
ckenleidens.

Wie uns von Sachkundigen Aerzten berichet
wurde, gaben mehr als 80% der behandelten
Patienten eine ganz entscheidende und im
Laufe der Behandlung kontinuierlich zuneh-
mende und anhaltende Besserung ihrer Ri-
ckenleiden an.

In erster Linie ist das Detensor Therapiesystem
(Liegeothese 5% in Kombination mit der Lie-
georthese 18%) zur Traktion der Wirbelsdule
gedacht, jedoch sind beim tédglichen Einsatz
des Detensor Therapiesysems im Laufe der
Jahre sehr positive ergdnzende Wirkungen er-
zielt worden.

Walter Brodbeck
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Besser gefunden werden

iIm Internet

Internet-Suchmaschinen haben unser Ver-
halten bei der Suche nach irgendwelchen
Informationen innerhalb weniger Jahre
verdandert. «<Googeln» ist heute gleichbe-
deutend mit nachforschen oder etwas su-
chen. Die Entwicklung von Suchmaschinen
ist noch langst nicht abgeschlossen und es
darf erwartet werden, dass es schon bald
noch einfacher wird, das zu finden was wir
suchen.Umgekehrt wird es fiir die Anbieter
von Produkten und Dienstleistungen im-
mer wichtiger, im Internet gefunden zu
werden.

Verdndertes Kduferverhalten

Wer heute ein Produkt, eine Dienstleistung, ei-
ne Marke oder eine bestimmte Firma sucht,
nutzt zunehmend das Internet. Marktuntersu-
chungen belegen, dass Gber 75% der aktiven
Schweizer Internetnutzer - das sind immerhin
rund 2.5 Mio.Personen - Gber das Internet ein-
kaufen. Noch hoher ist die Zahl der Personen,
die sich vor ihrem Kaufentscheid tUber die
moglichen Anbieter, deren Produkte und
Dienstleistungen im Internet informieren.

Neuer Erfolgsfaktor:

«Gefunden werden im Internet»

Wer im Internet nicht gefunden wird, geht an
potentiellen Neukunden vorbei und verzichtet
auf leicht erschliessbare Umsatzpotentiale.
Suchmaschinen und elektronische Verzeich-
nisse entwickeln sich zu neuartigen Werbe-
und Kontaktplattformen fiir KMUs.

Uber 90% der Schweizer KMU nutzen heute
das Internet. Uber 60% der Kleinst- und Klein-
unternehmen (1 bis 49 Mitarbeiter) verfligen

Uber eine Homepage; bei den mittelgrossen
Unternehmen (50 bis 249 Mitarbeiter) sind es
bereits 85%, Tendenz steigend.

Und trotzdem wird die Uberwiegende Zahl der
Homepages vollig ungenitigend von Privatper-
sonen und Firmen genutzt. Vielen Firmen ge-
lingt es also nicht, die Zielgruppe fir ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen zum Besuch ihrer
Homepage zu bewegen. Die Griinde dafir
sind die folgenden:

« Die Firma ist zu wenig bekannt

+ Die Homepage-Adresse der Firma ist zu we-
nig bekannt

+ Die Produkte und Dienstleistungen der Fir-
ma sind zu wenig bekannt

+ Der Internet-Auftritt der Firma ist zu wenig
benutzerfreundlich und nitzlich

+ Die Suche nach Produkten und Dienstleis-
tungen bei den grossen Search Engines
fuhrt nicht direkt zur Homepage eines An-
bieters

Neue Disziplin:

«Suchmaschinenmarketing»

Far das kleine und mittlere Unternehmen
stellt sich also neben der Optimierung des ei-
genen Internet-Auftritts die entscheidende
Frage, bei welchen Verzeichnissen es sich ein-
tragen, registrieren oder gegen Gebuhr be-
sonders hervorheben soll. Darauf gibt es keine
allgemein gliltige Antwort, sie ist abhdngig
von der anvisierten Kundenzielgruppe, vom
Umfang der angebotenen Produkte und
Dienstleistungen und vom mdoglichen Absatz-
raum fir diese Angebote. Um im Internet op-
timal gefunden zu werden, muss der Marke-

Anzeigen

lhr Inseratim

«ERFOLG»

einfach anrufen

079766 20 64

I Ausgabe 3 I Juni 2007 I

ting- und Verkaufsverantwortliche eines Un-
ternehmens zundchst die folgenden sieben
Fragen beantworten:

1.Wo suchen meine bestehenden und neuen
Kunden meine Produkte und Dienstleistun-
gen?

2.Welche Web-Suchmaschinen und elektroni-
schen Verzeichnisse werden in meinem
Marktgebiet von Konsumenten und Unter-
nehmen am haufigsten genutzt?

3.Welche Web-Suchmaschinen und elektroni-
schen Verzeichnisse decken den Markt mei-
ner Produkte- und Dienstleistungen ab und
verfligen Uber eine vollstédndige, korrekte
und aktuelle Datenbasis?

4.Wie flexibel und mit welchem Aufwand
kann ich meine Firmenprasenz und mein
Produkt- und Dienstleistungsangebot in
den verschiednen Web-Suchmaschinen und
Verzeichnissen etablieren und optimieren?

5.Wie kann die Nutzung und damit der Erfolg
meiner Suchmaschineneintrdge gemessen
werden?

6.Welche Méglichkeiten und Funktionen bie-
tet die Suchmaschine, um den Suchenden
direkt mit meinem Unternehmen in Verbin-
dung zu setzen?

7.Welche Leistungen erbringt der Suchma-
schinenanbieter bei der Bestimmung der fur
mein Unternehmen relevanten Suchbegrif-
fe und bei der Verbesserung der Auffindbar-
keit Giber die Web-Suchmaschinen?

Effiziente Verbindung von Websuche mit
Verzeichnissuche

Immerhin darf festgestellt werden, dass es
heute Verzeichnisanbieter gibt, welche in die-
sem Umfeld neue, Uberzeugende Lésungen
anbieten konnen. Solche Verzeichnisse, wie
z.B.Swissguide, verbinden die Vorteile der um-
fassenden Web-Suche mit der Funktionalitat,
Prazision und Treffereffizienz der modernen
elektronischen Verzeichnisse.Der Kundennut-
zen dieser neuen Suchtechnik ist anhand der
Zugriffe auf die Web-site eines Unternehmens,
der Anzahl Firmenprofilabfragen und der An-
zahl der direkten Kundenanfragen messbar.
Damit bieten solche Verzeichnisanbieter ein
kostenguinsti-ges Basiswerbemittel an, wel-
ches jedem Vergleich mit gedruckten Ver-
zeichnissen und anderen Werbeformen stand-
halt und fur weniger Werbefranken mehr bie-
tet. Erich Liiubli
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Webseiten

selber verwalten

Zu einem attrakti-
ven Webauftritt
gehort auch die
zeitgerechte An-
passung der In-
halte. Die Verwal-
tung der Inhalte
sollte aber effi-
zient, giinstigund
moglichst  von
Dritten unabhan-
gig erfolgen. Die
Losung ist ein
Content Manage-
ment System!

Iy
ik

Was ist ein Content Management System

Ein CMS ermdglicht das einfache Verwalten
der Inhalte einer Webseite. Das umfasst Texte,
Bilder und andere Multimediaobjekte. Ubli-
cherweise enthdlt das CMS einen Editor, der
wie ein Textprogramm (z.B. WORD) funktio-
niert.

Oftmals werden firr spezifische Inhalte wie bei-

galerien oder dergleichen zusatzliche Module
verwendet, die eine effiziente Verwaltung
noch weiter steigern.

Vorteile

Der Vorteil eines CMS liegt einerseits darin,
dassdurch eine Trennung des Aussehens (Lay-
out) vom Inhalt (Texte) Anderungen am Lay-
out sehr einfach und somit kostenglinstig er-
zielt werden kénnen und sich der Benutzer
(fast) nur noch um die Inhalte kiimmern muss.
Die Orts- und Zeit-Unabhangigkeit des Ande-
rungs-Systems lassen eine schnelle und jeder-
zeitige Anpassung der Webseite zu. Schliess-
lich kann man fast alle Anderungen selber vor-
nehmen (lassen), was zu einer enormen
Kosteneinsparung fihren kann. Und dies bei
einem Minimum an Computerkenntnissen!
Voraussetzung ist naturlich die Wahl des «rich-
tigen» CMS.

Welches System?
In der grossen Anzahl an verfligbaren Syste-
men kann man bereits erkennen, dass nicht al-

toren beeinflussen u.a. die Wahl des passen-

den Systems:

+ Kosten einmalig und wiederkehrend

« Einfachheit in der Handhabung versus Viel-
falt an Moglichkeiten

+ Anzahl Personen/Parteien, welche die Seite
verwalten

+ Ausbaufdhigkeit des Systems

« Verfligbarkeit von Computerkenntnissen

Grundsatzlich sollte darauf geachtet werden,

dass das System nach den Bedirfnissen ge-

wahlt wird und nicht die Bedirfnisse an das

System angepasst werden missen.

Es gibt auch kostenlose CMS, die man aber oh-

ne fremde Hilfe selbst aufsetzen und verwal-

ten muss. Das Uberfordert oft den durch-

schnittlichen Benutzer.

Fazit

Wer eine Internetprasenz hat, der sollte diese
aktuell halten und demzufolge ein Instrument
einsetzen, das es erlaubt, effizient und effektiv
Anpassungen und Erweiterungen vorzuneh-
men. Moderne Webseiten sind in der Regel mit
einem CMS ausgestattet.

Wer nicht spezielle Computerkenntnisse be-
sitzt, sollte auf eine Webagentur zurlckgrei-
fen, die das Know-how hat. Mit jahrlichen Kos-
ten zwischen CHF 500.— und 5000.—, je nach
Bedurfnissen und Funktions-Umfang, ist der
Grossteil der Systeme mittlerweile erschwing-

spielsweise Immobilien,Kursangebote, Bilder-  le dieselben Bedirfnisse haben.Folgende Fak- lich. R. Lutz
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Reprotec — dank Teamwork
das Optimum fur Kunden

In einer immer hektischer werdenden Zeit
setzt die Chamer Firma Reprotec AG auf
Flexibilitdt. Das vielseitige Druck- und
Reprografieunternehmen verbindet tradi-
tionelle Werte wie Qualitdt und Service mit
innovativen Angeboten und einem moder-
nen Maschinenpark. Dank einem einsatz-
freudigen Team und eigenem Abhol- und
Lieferdienst stellt es die Einhaltung der Ter-
mine jederzeit sicher.Das Ennetseer Unter-
nehmen hat sich so als dusserst flexibles
und zuverldssiges Dienstleistungsunter-
nehmen etabliert.

Druckvorstufe

In der modernen Druckvorstufe achten ge-
schulte Polygrafinnen und Polygrafen auf die
optimale Abwicklung von Druckauftragen.Die

erfahrenen Fachkréfte legen aber nicht nur
technisches Verstandnis, sondern auch viel
kreatives Potenzial an den Tag. Nicht umsonst
sind sie bekannt flr erstklassige Ergebnisse
bei der Kreation und Gestaltung von Drucksa-
chen.

Digitaldruck

Reprotec hat den Puls der Zeit erkannt und
setzt unter anderem auf den aussergewdhn-
lich flexiblen Digitaldruck. Besonders bei
Drucksachen unterschiedlichster Art mit klei-
nen Auflagen - vom Flyer Uiber Geburtsanzei-
gen bis hin zu personalisierten Mailings usw.-
ist Digitaldruck das geeignete Verfahren. Der
Kunde hat eine vielfiltige Palette an Materia-
lien zur Auswahl, auf welche schnell und flexi-
bel gedruckt oder auch kopiert werden kann.

Bewdhrter Offsetdruck

Im vielseitigen Dienstleistungsbetrieb kom-
men nicht nur digitale Druckverfahren, son-
dern auch bewdhrte Technologien zum
Einsatz. So verfligt Reprotec mit einer moder-
nen Vierfarben-Offsetdruckmaschine Gber die
noétige Einrichtung, um Drucksachen in hoher
Auflage und sehr guter Qualitat herzustellen.
Auch hier beweist Reprotec Zeitgeist: Dank ei-
nem wasserlosen Drucksystem wird umwelt-
freundlich und chemielos gedruckt.

Grafikplot

Mit grossformatigen Grafikplottern werden
auffallende Poster mit einer Auflage ab einem
Exemplar hergestellt.Zur Verfligung steht eine
grosse Auswahl an Materialien. Das Angebot
umfasst neben Plakatpapier, selbstklebenden

Materialien und reissfester Folie auch diverse
aussergewohnliche Materialien wie Stoff oder
etwa edles Leinwandmaterial. Weiter sind
auch Présentations- und Displaysysteme er-
haltlich.

Planplot / wePDArc

Im modernst eingerichteten Maschinenpark
plottet Reprotec Zeichnungen und Baupléne
in einer Top-Qualitat bis zu einer Breite von
148 cm. Architekten, Bauplaner und -zeichner
schdtzen die Kommunikationsplattform
wePDArc, welche Reprotec kostenlos zur Ver-
fugung stellt.Mit dieser Internetplattform wird
der Datenaustausch von Bauprojekten einfach
und effizient abgewickelt. Mit wenigen Klicks
werden Druckauftrage fur Baupldne direkt
aufgegeben und nach der Produktion punkt-
lich ausgeliefert.

Ausriisterei / Weiterverarbeitung

Ein entsprechendes Finish verleiht das Repro-
tec-Team den Drucksachen in der Ausristerei.
Mit rationellen Systemen - etwa furr das Zu-
sammentragen, Falzen, Schneiden, Rillen, Per-
forieren, Lochen und Laminieren - erledigt es
die Weiterverarbeitung dusserst effizient.Dank
zahlreichen Arten von Binde-,Heft- und Klebe-
systemen machen gebundene Produkte einen
professionellen Eindruck.

Lehrlingsausbildung

Der Geschéftsleitung der Reprotec AG ist die
Lehrlingsausbildung ein wichtiges Anliegen.
Jeweils zwei jungen Leuten wird die vierjahri-
ge Ausbildung zum Polygrafen/zur Polygrafin
ermdglicht.
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Marketingtrends — Reaktionen auf das
veranderte Konsumverhalten

Andie gednderten Be-
diirfnisse der Markt-
teilnehmer haben sich
die Unternehmensak-
tivitaten anzupassen.
Das traditionelle Mar-
S keting kann sich der
immer rascher drehenden Spirale in Wirt-
schaft und Privatleben nicht entziehen.Die
zehn wichtigsten Trends in der Ubersicht:

1. Internet

Immer mehr Kunden informieren sich im Inter-
net Uber interessante Produkte und verglei-
chen das Preis-Leistungs-Verhaltnis. Online-
Shops unterstltzen eine sofortige Kaufent-
scheidung. Damit wird die Homepage zu einer
Visitenkarte des Unternehmens. Wer beim In-
ternetauftritt kreativ ist,die Kunden informiert
und zusatzliche Dienstleistungen anbietet,
kann punkten.

2. Permission-Marketing

Die permanente Reiztberflutung fuhrt dazu,
dass Massenmailings durch Permission-Mar-
keting abgelost werden.In diese Richtung zielt
auch das neue Spamgesetz, das seit 1. April
dieses Jahres in Kraft ist.

Heute gehort es in der Geschéftswelt zum gu-
ten Ton zu fragen, ob der Kunde per E-Mail In-
formationen Uber Produkte oder Dienstleis-
tungen wiinscht.Bei den Printmedien hat sich
dies leider noch nicht durchgesetzt.

3. Individuelles Marketing
Das moderne Marketing wird individuell far
die Zielgruppe gestaltet.Im Idealfall wird jeder

sagen, dass individuelles Marketing eine Ge-
genstromung zur Globalisierung darstellt. Mit
der individuellen Betreuung ihrer lokalen
Kundschaft kdnnen sich vor allem die Klein-
und Minibetriebe profilieren.

4. Kunden gestalten ihre eigenen Produkte

Die Kunden werden aktiv in den Kaufprozess
integriert und die Produkte nach ihren indivi-
duellenVorstellungen gestaltet.Selbst bei teu-
ren Artikeln ist dies moglich, z.B.in der Autoin-
dustrie, in der man das Standardmodell mit
zahlreichen Sonderausstattungen anbietet.

5. Service fiir den Kunden

Durch die Ubersittigung an Produkten am
Markt werden zusdtzliche Dienstleistungen
fur die Kunden immer wichtiger. Hier sind der
Kreativitat keine Grenzen gesetzt.

Gute Qualitat und guter Service werden von
den Kaufern vorausgesetzt.Heute sind Dienst-
leistungen gefragt, die die Konkurrenz nicht
bieten kann.

Ideal - vor allem fiir Kleinbetriebe - ist dabei
die Zusammenarbeit mit anderen Unterneh-
men, die komplementare Produkte und/oder
Dienstleistungen anbieten.Z.B.kdnnten Grafi-
ker und Druckereien zusammen arbeiten, M6-
belgeschéfte und Innendekorateure usw.

6. Eventmarketing

Heute ist Einkaufen nicht mehr nur ein rasches
Besorgen der wichtigsten Dinge.Wichtigist es
vielmehr,alle Sinne anzusprechen — der Kunde
will Produkte angreifen, riechen und horen.Ein
gutes Gefiihl beim Kunden ist zu erzeugen
und zwar VOR, WAHREND und NACH dem

7.Hauslieferdienste

Gemass einer Umfrage bei einem Grossver-
teiler stieg die Nachfrage nach Hausliefer-
diensten um rund 25 Prozent. Die Lieferung
von Gutern des taglichen Bedarfs spricht ei-
ne immer grossere Kauferschicht an. Der
Kunden erspart sich das Schleppen schwerer
Einkaufstaschen und Zeit und Nerven beim
Anstehen an der Kassa.

8. Entwicklung eines Tiefstpreismarktes
Die so genannten «Schnappchen-Jager» fin-
det man mittlerweile in jeder Einkommens-
klasse. Betrachtet man die aussergewdhnli-
chen Erfolge von Internet-Auktionshdusern
oder Discount-Geschéaften erkennt man den
Trend, glinstige Sonderverkdufe zu tatigen.

9. Preiskampf zwischen den Mitbewerbern
Bei der Preisgestaltung spielen die Kosten-
vorstellungen der Kaufer eine vorrangige
Rolle. Bei Luxusartikeln wie Uhren, Sportwa-
gen, Schmuck oder Hotels der gehobenen
Klasse ist das lukrativ, hier gilt je teurer desto
besser.

Bei anderen Produkten oder Dienstleistun-
gen wiinscht der Kunde mdéglichst glinstige
Preise. Die «Noch-billiger-Strategie» hat vie-
le Unternehmen in enorme finanzielle
Schwierigkeiten gebracht.

10. Imageférdernde Aktionen

Vom Markt werden Spendenaktionen fir ka-
ritative Zwecke besonders honoriert. Dies ist
hauptsachlich ein Tool fur die Grossunter-
nehmen, die Image fordernde Aktionen mas-
siv bewerben kénnen.

Kunde personlich angesprochen.Man konnte  Kauf. Anita Mandl
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Ein Buro

im Business Center?

In Business Centern konnen komplett aus-
gestattete Biiros, meist mit Anschluss an ei-
ne bestehende Biiroinfrastruktur mit Per-
sonal, gemietet werden. Dies kann kurz-
oder langerfristig geschehen.

Mit einem solchen Angebot kann zum Beispiel
ein Start-up, eine Ausweitung der Geschafts-
tatigkeiten in eine andere Region oder eine

Expansion eines Unternehmens kostenglins-

tig realisiert werden. Es entstehen keine An-

laufkosten, die Mietdauer ist flexibel und es
kann umgehend ein voll funktionstiichtiges

Buro bezogen werden.Dies ist ein grosser Vor-

teil, auch fur Jungunternehmer die den Schritt

in die Selbstandigkeit wagen.

Die Vorteile der Dienstleistung eines Business

Centers liegen auf der Hand:

+ esstehen kurzfristig komplett ausgestattete
Burordume zur Verfiigung.

+ die Birobenutzung und die Anzahl der Ar-
beitsplatze werden an ihren Bedurfnissen
orientiert.

+ es steht die modernste technische Infra-
struktur zur Verfigung (Telefonie, Internet-
Standleitung, multifunktionale Kopiergerate
und Drucker).

+ es findet eine Kostenverteilung statt auf-
grund der vorhanden Infrastruktur und des
Personals.

+ das Personal ist ortskundig, mehrsprachig
und professionell ausgebildet.

+ esmuss keine eigene Administration aufge-
baut werden, die innerbetrieblichen Ablau-
fe werden so entlastet.

» man kann sich aufs Kerngeschéaft konzen-
trieren, dank der Entlastung durch das vor-
handene Backoffice-Personal.

+ esistflexibles Wachstum méglich, ohne lan-
gerfristige Verpflichtungen.

Konzentration auf das Wesentliche
Unternehmen koénnen in neue Markte inves-
tieren, ohne Zeit zu verlieren und Kosten auf-
zuwenden fiir die Suche von geeigneter Buro-
flache und Backoffice-Mitarbeiterlnnen. Auf-
grund der Vorteile wird das Business Center
als Lésung von immer mehr Unternehmen
aus verschiedensten Wirtschaftssparten ge-
wahlt. Dies hat zur Folge, dass die Branche sehr
stark expandiert und laufend neue Produkte
und Dienstleistungen entwickelt,um auch den
Be-diirfnissen der vielseitigen Kundschaft ge-
recht zu werden.

Bei der Wahl eines Standorts spielen fur Unter-
nehmen geografische und wirtschaftliche Fak-
toren eine Rolle. Neben den steuerlichen As-
pekten sind die Infrastruktur, die Verkehrsan-
bin-dung, das wirtschaftliche Umfeld und die
Verfugbarkeit von qualifiziertem Personal ent-
scheidend. Nur wenn ein Unternehmen all die-
se relevanten Faktoren betrachtet, kann der
am besten geeignete Standort fur das Unter-
nehmen gewahlt werden.

Business Center sind spezialisiert im Bereich
der Domizilierung von Unternehmen.So kén-
nen verschiedene, auch standortabhdngige
Méoglichkeiten von Geschiaftsreprasentanzen
angeboten werden, aber auch Firmengrin-
dungen. Das bereits vorhandene lokale Netz-
werk eines Business Centers erleichtert somit
das Fuss fassen in einer neuen Region unge-
mein, weil das Business Center auch vertraut
ist mit den lokalen Vorschriften und die rele-
vanten Akteure in Politik und Wirtschaft
kennt.

BCB - Business Center Bosch

Im «BCB - Business Center Bosch» in Hiinen-
berg bei Zug finden Sie speziell auf lhre Be-
dirfnisse zugeschnittene Birordume bereits
ab 35 m2 Grundfléche. Das Leistungspaket
umfasst die komplette Moblierung mit zwei
Arbeitsplatzen plus Sitzungstisch, Infrastruk-
tur wie IP-Telefonie, Internetstandleitung, Di-
gitalkopierer und Fax plus Anschlussmoglich-
keit von TV/Radio etc.Grunddienstleistungen
wie der Kundenempfang, die Burroreinigung,
Abholservice und Verteilung der Post und die
Ent-gegennahme von Anrufen sind inbegrif-
fen, ebenso die Nutzung des Voice-Mail-Sys-
tems, des Konferenzraums und des Kaffee-Bi-
stros. Weitere Management-Services sind auf
Anfrage moglich.

Das gesamte Leistungspaket mit einer
Grundfldche von 35 m2 kann bereits ftir CHF
2'250.- im Monat gemietet werden. Das Bus-
sines Center Bosch bietet mit seiner idealen
geografischen Lage und dem direkten An-
schluss an die Autobahn eine glinstige BU-
roinfrastruktur im Herzen der Schweiz.

«BCB — Business Center Bosch» in Hiinenberg
bei Zug: Ideale Lage und bestes Preis-Leistungs-
verhéltnis.

Anzeigen

Erleben Sie als Fiihrungskraft, Verkdufer und Personlichkeit einen Tag, der in
seiner emotionalen Intensitét sensationell ist, und wie Sie andere Menschen
fiir sich gewinnen und gleichzeitig personliche Strategien fiir mehr Ge-
schiftserfolg und Lebensfreude entwickeln.

Die Zeitschrift «<Erfolg» schenkt Ihnen einen Spezialpreis:
Anstatt 195.— nur 145.— pro Person
Anmeldungen unter otto.binggeli@moveyourlife.ch

Lesen Sie, was Teilnehmer, Fiihrungskréafte und Verkaufer (iber das Seminar
sagen unter www.moveyourlife.ch

Ort: NH Hotel Luzern, Frienstrasse 8, 6004 Luzern
Seminardatum; Samstag, 30.06.2007
Tiiréffnung: 10.00 Uhr
Seminarbeginn: 10.30 bis ca. 17.00 Uhr

MOVEYOUR LIFE

Otto Binggeli Seminare und mehr...
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Der Erfolg eines Unternehmens
hangt am Computer

Technische Erfindungen sind zwar nichtim-
mer sinnvoll, sie bringen aber fast immer
gesellschaftlichen Wandel mit sich. TV-
Shows mit dem Handy, Kinotickets bestel-
len per SMS oder die Ferien online buchen
gehort zu unserem Alltag. Aber auch die
Technologisierung unserer Arbeitswelt
schreitet mit grossen Schritten voran. Vor
wenigen Jahren geniigten noch Maschi-
nen, Apparaturen und eine gut gefiihrte
Buchhaltung fiir ein erfolgreiches Unter-
nehmen. Heute ist die EDV (Elektronische
Datenverarbeitung) und der Computer im
speziellen nicht mehr aus dem KMU-Alltag
wegzudenken. Dies zeigen auch die Ver-
kaufszahlen der Computerbranche. So
standen Anfang 2007 iiber 6,6 Millionen
Computer im Einsatz. Zahlt man geschaftli-
che Desktop- und Mobilcomputer zusam-
men, so kommen auf jeden Schweizer Er-
werbstdtigen 1,32 EDV-Systeme. Ohne
computergesteuerte Programme und Pro-
zesse kann kaum mehr produziert, korres-
pondiert, abgerechnet, offeriert oder ge-
plant werden.

Die Gefahren, die dieses fragile Medium mit
sich bringt, vergessen wir manchmal oder ver-
drangen sie.Was aber, wenn der Computer ei-
ne Tages nicht mehr lauft oder ausfallt? Heute
entscheiden oft wenige Arbeitstage Uber Er-
folg oder Misserfolg.Was mache ich, wenn Da-
ten verloren gehen oder EDV-Anlagen besché-
digt werden? Wie kann ich in einem solchen
Fall meinen Betrieb aufrecht erhalten und mei-
ne Kunden weiterhin versorgen? Fragen, die
man sich oft erst stellt, wenn es zu spat ist.Sich
im heutigen Geschéftsalltag gegen Gefahren

wie Sachbeschadigung, Diebstahl, Haftpflicht-
anspriiche oder den Ausfall von Mitarbeiten-
den entsprechend zu versichern, ist eine
Selbstverstandlichkeit. Wie aber steht es mit
einem Versicherungsschutz fur technische
Hilfsmittel? Computer, Telefonzentralen, Foto-
kopierer, Scanner, Produktionsanlagen, etc.?
All diese Geréte sind vielfaltigen Gefahren, sei-
en sie menschlicher oder technischer Natur,
ausgesetzt, die fir einen Betrieb folgenschwe-
re materielle Folgen haben kdnnen.Die Basler
Versicherungen bieten deshalb fir KMU spe-
zielle technische Versicherungen an.

Die technischen Versicherungen schiitzen
die KMU

Die Versicherungsméglichkeiten im Rahmen
der technischen Versicherungen fiir KMU sind
breit. Sie gehen von der Elektronikversiche-
rung, Uber die Maschinenversicherung oder
Maschinenkaskoversicherung bis hin zu einer
Maschinenbetriebsunterbruchversicherung.
Angesichts der Vielzahl an elektronischen Ge-
raten in einem KMU, ist die Elektronikversiche-
rung von grosser Bedeutung. Sie beinhaltet
zum Beispiel eine Daten- und Softwareversi-
cherung, welche Betriebe gegen die nicht ab-
sehbaren Kosten eines Datenverlustes oder fur
die Aufwendungen fiir das Wiederherstellen
der verlorenen Daten versichert.Sinnvoll kann
auch eine Mehrkostenversicherung sein.Dann
namlich, wenn bei einem Unterbruch von
EDV-Systemen Mehrkosten beispielsweise flr
das Mieten von Ersatzanlagen oder das Aus-
weichen auf Fremdanlagen entstehen. Ja, so-
gar die Uberzeitarbeit der Mitarbeitenden in
einem solchen Fall ist versichert und gewahr-
leistet dem Betrieb so, seinen Verpflichtungen

Anzeigen

Wir machen alles, damit Hunde
sich in ihrem " Pelz " wieder wohl
fuhlen: baden, kiammen, schnei-
den, trimmen - ganz nach lhren
Wiinschen.

HUNDESALON

Kleintierpraxis St. Karlihof
Dammstrasse 17
6003 Luzern
041 240 31 31

gegeniber den Kunden weiterhin nachzu-
kommen, ohne an den finanziellen Mehrauf-
wand zu denken. Aus diesem Grunde misste
der Schutz der Technologie eigentlich diesel-
be Bedeutung beigemessen werden wie zum
Beispiel der Produktentwicklung.Funktioniert
die Technologie eines Tages nicht mehr, kén-
nen ohne den richtigen Versicherungsschutz
finanzielle Folgen und Nachteile entstehen,
die man meist hatte vermeiden kénnen.

Das Umfeld dndert sich stindig

So wie sich Unternehmen fast taglich neuen
Marktbedtrfnissen anpassen missen, andern
sich aber auch die Bedurfnisse, welche an die
Versicherungslésungen gestellt werden.Es ge-
hort zu einem gut gefiihrten Betrieb, dass er
seine Wettbewerbsfahigkeit und die seiner
Dienstleistungen oder Produkte im Markt
kennt.Die Basler Versicherungen sorgen dafir,
dass Betriebe auch dariiber Bescheid wissen,
ob ihr Versicherungsschutz den aktuellen Be-
dirfnissen und dem herrschenden Umfeld
entspricht. Mit der Firmen-Portefeuille-Analy-
se bieten wir eine 360°-Beratung fiir KMU. Die
Analyse zeigt auf, ob der Versicherungsschutz
noch dem aktuellen Stand entspricht oder Ein-
sparungspotential vorhanden ist. Die Analyse
ist kostenlos und wird nach einem Vorge-
sprach mit einem Versicherungsberater von
Fachleuten erstellt und auf jeden einzelnen
Betrieb zugeschnitten. So kann jedes KMU si-
cher sein, dass es auch beziglich Versiche-
rungsschutz absolut wettbewerbsfahig ist.

Die zustandigen Fachspezialisten der Basler
sind vor Ort und freuen sich auf eine individu-
elle Beratung.

Basler Versicherungen
Generalagentur Zug/Knonaueramt
Bahnhofstrasse 22

6301 Zug

KMU-Spezialisten:

Daniel Schiirch
0417262245
daniel.schuerch@baloise.ch

Rolf Landis
04172621 81
rolf.landis@baloise.ch

Hans-Ueli Kohler
0417262144
hans-ueli.kohler@baloise.ch

Markus Iten
0417262148
markus.iten@baloise.ch
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I ®
Sie haben als Besucher des SWISS CRM FORUMS die Méglich-
keit, eine iibersichtliche und attraktiv gestaltete Ausstellung

mit den fithrenden Anbietern von CRM-L6sungen und Dienst-
leistungen zu besuchen.Nutzen Sie diese Méglichkeit, lhre kon-

kreten Fragen und Problemstellungen zu diskutieren und die 5 W l 5 5 E R M F D R U M

verschiedenen Losungen live zu erleben.In der Ausstellung tref-
fen Sie das «Who is Who» der CRM-Szene!

Aussteller Ort Stand

ACCENTIS AG Pfaffikon SZ 7

ADIM - Agentur fur Direktmarketing AG ~ Hiinenberg 1

AG Hallenstadion Zurich 35 Microsoft Schweiz GmbH Wallisellen 8
alabus ag Zug 31 MicroStrategy Switzerland GmbH Glattbrugg 38
Alcatel-Lucent Schweiz AG Zurich 1P Netviewer Schweiz AG Thalwil 30
Ambit AG Winterthur 11 onConcept Managementsupport Baar 12
AZ Direct AG Rotkreuz 3 Oracle Software (Schweiz) GmbH Baden-Dattwil 9P
BNS Group Biel 29 ORBIS AG Saarbriicken (D) 15
BSI Business Systems Integration AG Baden Dattwil 6P Paninfo AG Brittisellen 9
COMIT AG Zurich 4P PIDAS AG Zurich 3P
CRM Competence Center Zurich 27 rbc Solutions AG Meilen 10
CSC Switzerland GmbH Urdorf 6 SAP (Schweiz) AG Biel / Regensdorf / Lausanne 14
DICOM AG Rotkreuz 22 SAS Institute AG Bruttisellen 10P
Die Schweizerische Post / PostMail Bern 40 Sensix GmbH Zurich 25
Direct Mail Company Basel 171 SPSS (Schweiz) AG Zirich 4
Dun & Bradstreet (Schweiz) AG Urdorf 36 SuperOffice Team Brendel AG Reinach BL 24
eC4u IT Solutions (Schweiz) AG Pfaffikon SZ 5 Swisscom Directories AG Bern-Blimpliz 33
ELCA Informatik AG Zurich 28 Swisscom Solutions AG Zurich 2P
EPOQ GmbH Karlsruhe/Zurich 34 SWISS CRM INSTITUTE Pfaffikon 17.2
Gartner Switzerland GmbH Dietikon 21 TELAG Communications AG Zurich 17
Glaux Soft AG Bern 26 Teleperformance Wallisellen 5P
IBM (Schweiz) Zurich 8P Tempobrain AG Zurich 7P
ICLP — The Global Loyalty Agency Zurich Airport 37 touchpoints GmbH Winkel 39
Infor CRM Epiphany Urdorf 16 TRANSCOM WorldWide AG Zirich 32
infortis ag Gossau 13 Uniserv GmbH Pforzheim (D) 19
kik AG KONZEPTE IN KOMMUNIKATION Baden 2 update software Switzerland GmbH Zirich 23
leanux.ch AG Volketswil 18 Zurcher Hochschule Winterthur Winterthur 20

Messedaten

Datum
Zeit

Ort

Ausstellung
Kosten

Konferenz

Kosten (exkl. MwSt)

In der Teilnahmegebiihr enthalten

Anmeldung
Veranstalter

Donnerstag, 21.Juni 2007

08:30 Uhr Empfang

17:00 Uhr Ende der Referate

Hallenstadion, Wallisellenstrasse 45,8050 Zurich, www.hallenstadion.ch

Der Besuch der Ausstellung ist kostenlos (Anmeldung erforderlich!)

CHF 490.- pro Teilnehmer, CHF 440.- pro Teilnehmer fiir Mitglieder unserer

Patronatspartner callnet.ch, GfM, SDV, SMC

« Steh-Lunch, Pausenerfrischung

« Die Folien der Referate und Webcasts stehen den Konferenzteilnehmern nach der Veranstaltung
auf dem Web zur Verfligung

Ab Mérz 2007 moglich

SWISS CRM INSTITUTE AG, Seedammstrasse 3,8808 Pfaffikon SZ

Tel. +41 (0)55 417 47 80

Fax.+41 (0)55 417 47 81

rene.meier@swisscrmforum.com
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Messe-Programm

Moderation: Susanne Wille, Journalistin/Moderatorin (Gesamtmoderation und Praxis Session)

08:15
08:45

Registration und Begriissungskaffee
Er6ffnung des SWISS CRM FORUM

René Meier, Managing Partner, SWISS CRM INSTITUTE AG und Susanne Wille, Moderatorin

08:50 Kundenverbliiffung

I Ausgabe 3 I Juni 2007 I

Daniel Zanetti, Buchautor, Geschéftsfiihrer (Vom Know-how zum Do-how, Kundenverbliiffung), NeumannZanetti & Partner

10:00
guished Analyst, Gartner
10:45

Networking und Besuch der Ausstellung

Gartner CRM Scenario: Why the Future of CRM will look very different than the past (Referat in Englisch) Ed Thompson, VP Distin-

Praxis Session A

11:15 Prasentation der ZHW-Studie «CRM-
Trends 2007 - Einsatz und Trends in
Schweizer Unternehmen» mit an-
schliessender Paneldiskussion

Best Practice B

Landeriibergreifendes Outsourcing von Ser-
vices im Kundenkontakt — Fluch oder Segen?
Roman Schwarz, CEO, Tele2

Best Practice C

Einsatzvon CRM Mobile Salesin der Gastronomie
Olivier Furter, Business Process Manager
ERP/CRM, Hero

11:45 Dr. Martin Stadelmann, Dozent fur
Marketing (CRM), Zircher Hochschule
Winterthur (ZHW) Geschéftsfuhrer,
eC4u IT Solutions (Schweiz) AG und
Dr. Frank Hannich, Projektleiter, ZHW,
Zentrum fur Marketing Management
Teilnehmer der Paneldiskussion:
Diether Kuhn, Distribution & Marke-
ting Schweiz, Winterthur Versicherun-
gen; Dr.Dominique von Matt, Mitinha-
ber, Jung von Matt/Limmat AG; Marcel
B.Biihrer, CEO, Swisscard AECS

CRMim Hallenstadion - ein Service fiir die Ver-
anstaltungsbesucher
Gérard Jenni, Direktor, AG Hallenstadion Zirich

Kundenbindung durch Emotionalisierung, Re-
gionalitat, Identifikation. Erfolgsbeipiel Sud-
Best; das innovative Kundenbindungspro-
gramm der EnBW AG.

Reinhard Ruch, Prokurist und Geschéftsleiter,
StdBest GmbH und Dr.Holger Schubert, Part-
ner, Client Vela GmbH

12:15 Mittagspause (Experten-Lunches, Networking und Besuch der Ausstellung)

Best Practice D
13:45 Echtzeitprognose
Kundenkontakt
Dr. Michael Semmler, Leiter Database
Management, Quelle GmbH

im telefonischen

Best Practice E

Der perfekte Schliff — Die neue Qualitat der
Kundenbeziehungspflege in der Maschinen-
industrie

Jasmin Liichinger, Leiterin Central Services
und Andreas Pliier, CIO, Steinemann Techno-
logy AG

Best Practice F

Neues Verkaufspotenzial durch effektive Ana-
lysen

Andreas Staub, Leiter Vertriebssteuerung und
-entwicklung, Ziircher Kantonalbank

14:15 Der Weg zur erfolgreichen Marktbear-
beitung mit CRM
Adrian Gautschi, Leiter Bereich Opera-
tions, Valora Trade Switzerland

Erfahrungen einer CRM-Einfiihrung in einem
globalen Unternehmen

Andreas Biihler, CIO Feintool Gruppe, Fein-
tool International Management AG

Mehr Erfolg in der Marketbearbeitung dank
Integration von Lead- und Kampagnen-Ma-
nagement Gber samtliche Vertriebskanale
Beat Liithi, Leiter Vertriebsapplikationen,
SwissLife

14:45 Networking und Besuch der Ausstellung

15:15 Convenience mittels CRM am Beispiel coop@home und Coopzeitung. August Harder, CIO Coop Gruppe, Coop

16:00 10 Grundsatze fur erfolgreiches Handeln - In schwierigen wirtschaftlichen Zeiten sowie in komplexen Organisations-Strukturen
René C.Jaggi, Unternehmer, Chairman of Flora EcoPower AG

17:00 Veranstaltungsende, Apéro, Networking, offeriert von Microsoft Schweiz GmbH

18:30 Networking-Dinner (optional)
CallNet.ch Strategy Briefing

Moderation: Dr.Nils Hafner, Geschéftsfiihrer, Customer Competencies - Institut Dr. Hafner

11:15 Standort Schweiz - Potenzial mit europaischer Perspektive? Peter Weigelt, alt Nationalrat, VR-Prasident, Cyberline AG

11:45 Kunden- und Serviceorientierung aus strategischer Sicht Adrian Bult, CEO, Swisscom Mobile

12:15 Mittagspause (Experten-Lunches, Networking und Besuch der Ausstellung)

13:45 Bedeutung des Contact Centers fiir den Erfolg einer kundenorientierten Unternehmensstrategie. Dieter Fischer, Prasident CallNet.ch

14:15 Paneldiskussion:Wer liefert den besten Kundenservice? Urs Joss, Leiter Contact Centers, Credit Suisse;Bernhard Bieri, Leiter Kundendienst,
PostFinance.Beat Stauffer, Leiter Customer Service Center Olten, UBS

Seminartrack SDV
Moderation: Anton Wagner, Inhaber kik AG

11:15 Wo im Hirn entsteht die Kundentreue? Anton Wagner, Inhaber, kik AG
11:45 Kunden gewinnen und binden - aber was tun,wenn Sie sich verweigern? Christof Lenhard, Leiter Strategisches Geschéftsfeld Direct Mar-

keting, Die Schweizerische Post, PostMail

12:15 Mittagspause (Experten-Lunches, Networking und Besuch der Ausstellung)
13:45 |hre Adressen werden zu Hochleistungskontakten. René Koller, Geschaftsfiihrer, Schober Direct Media AG
14:15 Erfolg mit DM in sinkenden Zielgruppen. Eduard Hausler, Verlagsleiter, Schweizer Agrarmedien GmbH
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Servicewuste Schweiz

René Meier, 42, ist Inhaber und Geschiftsfithrer
der Retcom Group AG. Als Managing Partner
der Swiss CRM Institute AG zeichnet er u.a. fiir
das Swiss CRM Forum verantwortlich. Zudem
ist er Veranstalter des Finance Forums, der
grossten Veranstaltung fiir Banken und Versi-
cherungen in der Schweiz.

In westeuropdischen Landern erkennt man
heute einen heranwachsenden CRM-Boom.
Viele Unternehmen haben inzwischen er-
kannt, dass Customer Relationship Ma-
nagement fiir die Entwicklung des Unter-
nehmens wichtig ist. Dennoch herrscht in
der Schweiz immer noch eine grosse CRM-
Servicewiiste. Gerade kleine und mittlere
Unternehmen, insbesondere in der Indus-
trie, haben den Sinn und Zweck von CRM
noch nicht erkannt. Das Nachholpotenzial
ist riesig.

Was verstehen Sie unter dem Begriff CRM?

René Meier: Customer Relationship Manage-
ment CRM ist eine unternehmerische Grund-
haltung. Es verbindet gelehrte Marketingtheo-
rien mit moderner Technologie. Mit professio-
nellem CRM  pflegen  wir  unsere

Geschéftsbeziehungen und bauen diese aus.
Die Kundenpflege ist heute zu einem zentra-
len Instrument geworden.

Ist CRM fiir jedes Unternehmen ein MUSS
und was kennzeichnet ein Unternehmen, fiir
das sich CRM besonders lohnt?

René Meier: Jedes Unternehmen muss die Be-
ziehungen zu seinen Kunden pflegen und
neue Beziehungen aufbauen.Deshalb ist CRM
fur fast jedes Unternehmen ein MUSS.

Je nach Branche und Unternehmensgrosse
haben CRM-Projekte eine unter-schiedliche
Auspragung.Bei Industrieunternehmen liegen
die Schwerpunkte im B2B-Bereich eher bei der
klassischen Sales-Force-Automation, bei-
spielsweise dem Lead- und Contact-Manage-
ment. In Dienstleitungsunternehmen konzen-
triert man sich im B2C-Bereich auf das Kampa-
gnen-Management und analytisches CRM.

Wie professionell wird CRM in der Schweiz
betrieben?

René Meier: Eine allgemein giltige Aussage
ist schwierig. Deshalb bin ich sehr gespannt,
was die erstmals am Swiss CRM Forum prasen-
tierte ZHW-Studie «CRM Trends 2007» zu die-
sem Thema aussagen wird.

Meine subjektive Wahrnehmungist die,dass in
Grossunternehmen wie Banken, Versicherun-
gen, Telekommunikation, Airlines und auch im
Einzelhandel seit vielen Jahren grosse An-
strengungen Richtung umfassendem CRM
und Customer Experience Management un-
ternommen werden. Das Thema CRM ist heu-
tein den Konzernleitungen verankert.In vielen
Fallen wurde die Position eines CRM-Verant-
wortlichen geschaffen.

Wer initiiert CRM-Projekte in Unternehmun-
gen und wie lange dauert die Einfiihrung

Anzeigen

Sie kennen lhren Kunden — und wir seine Bonitat

D&sB,

Dun & Bradstreet (Schweiz) AG, In der Luberzan 1, 8302 Urdorf « s

die Informationsquelle

fur Bonitatsauskinfte und Firmenadressen,
aus der Schweiz und weltweit.

bei Mittelstdndlern?

René Meier: Am besten funktioniert es, wenn
der Inhaber, Verwaltungsrat oder der CEO ein
solches Vorhaben initiiert. Dann erhalt ein sol-
ches Vorhaben die notwendige Top-Manage-
ment-Attention.

Es gibt eine breite Palette von CRM-Projekten.
Vielleicht hilft ein Beispiel: Zurzeit bin ich in ei-
nem Projekt involviert, wo flr ca. 40 Mitarbei-
ter eine CRM-L6sung evaluiert und eingefiihrt
wird. Vom Projektstart bis zum Abschluss der
Einflhrung wird ca.mit neun Monaten gerech-
net. Bis sich die neue CRM Kultur in einem sol-
chen Unternehmen durchgesetzt hat, werden
weitere zwei bis drei Jahre benétigt.

Welchen Tipp geben Sie Unternehmen,
damit Sie Sinn und Zweck von CRM besser
verstehen?

René Meier: Am meisten lernt man von ande-
ren Firmen, die bereits erste Schritte in diese
Richtung unternommen haben.Mein Tipp:Be-
suchen Sieam 21.Juni 2007 das Swiss CRM Fo-
rumim ZUrcher Hallenstadion,wo zehn Praxis-
beispiele prasentiert werden und wo (iber 50
Profis konkrete Antworten geben.

Wie sehen CRM-Lésungen in zehn Jahren
aus?

René Meier: In zehn Jahren werden die Mar-
keteers immer noch mit den gleichen Heraus-
forderungen wie heute konfrontiert sein -
namlich, die eigene begrenzte Kreativitdt und
der mangelnde Ideenreichtum. An Technolo-
gien fehlt es nicht.Entscheidend wird sein, mit
welchen Geschéaftsmodellen und Kommuni-
kations-massnahmen wir diese Technologien
einsetzen. Der Mensch ist auch in Zukunft
wichtiger als Software.

An wenrichtet sich das Swiss CRM Forum
am 21.Juni 2007?

René Meier: Primar richtet sich das CRM Fo-
rum an Unternehmer, Geschéaftsfiihrer, Fih-
rungskrafte aus dem Verkauf, Marketing und
Kundendienst, sowie an IT-Experten und die
Schweizer CRM Szene.

Das Swiss CRM Forum ist ein Unternehmerfo-
rum, wo Wege und Strategien flr nachhaltiges
Unternehmenswachstum aufgezeigt und dis-
kutiert werden.

Welches Highlight darf der Teilnehmer nicht
verpassen?
René Meier: Der ganze Event ist ein einziges
Highlight. Besondere Erwdahnung verdienen
die Keynote Referate, die Prasentation der
ZHW-Studie «CRM Trends 2007», die Best
Practice Beispiele und die Seminare unserer
beiden Verbandspartner SDV und callnet.ch.
Auch die Ausstellung mit 53 Anbietern bietet
einen riesigen Fundus an neuen Ideen.
Interview Roland M. Rupp
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Heizen wie die Sonne

Die steigenden Energiepreise heizen der-
zeit wieder die Debatten an. Otto Normal-
verbraucher schimpft auf die ausldndi-
schen Gas- und Ollieferanten. Politiker und
Industrie beschwéren die Atomkraft. Ener-
giesparen wird dagegen kaum umgesetzt.
Dabei bietet sich beim Heizen effiziente,
energiesparende Alternativen an:die Infra-
rot-Heizung. Sie verbraucht nicht nur weni-
ger Energie, sie schafft auch mehr Behag-
lichkeit und vermeidet Schimmelbildung.

Die Warmestrahlung (gleich der Sonnenstrah-
lung) ist physikalisch etwas ganz anderes als
die Warmestromung herkdmmlicher Heizsys-
teme. Die Strahlungsgesetze lassen sich nicht
aus der klassischen Physik (Thermodynamik)
herleiten.Vorstellungen konventioneller Heiz-

techniken sind auf die Infrarot-Heizung nicht
Ubertragbar. Als Gegenpol zur Konvektions-
heizung nimmt sie eine Position ein, in der sie
weit Uberlegen ist.

Den eine Infrarot-Heizung erwérmt nicht pri-
mar die Luft, sondern bei nahezu verlustfreier
Energietbertragung Wénde, Decke, Boden
und Gegenstande.Dadurch entsteht bei einer
Oberflachentemperatur von z.B. 21°C eine
Raumtemperatur von 18°C.Dank dieser Eigen-
schaft kann die gewlinschte Raumtemperatur
bei gewohnter Warmempfindung tiefer ein-
gestellt werden. Eine 3°C tiefere Raumtempe-
ratur bewirkt eine Energie-Einsparung von ca.
18%.

Diese energetisch dusserst glinstige Konstella-
tion kann nur eine Infrarot-Heizung leisten.

Sie erdffnet als humane Alternative véllig neue
Wege in der Heiztechnik. Es kénnen einzelne
Raume oder ganze Gebdude kostenglinstig
und ohne Emissionen beheizt werden. Beim
Umbau, bei Renovationen und im Neubau ist
eine Infrarot-Heizung die ideale Lésung.

Die bisherige Pramisse, mit einer Heizanlage
Raumlufttemperaturen zu gewadhrleisten,
muss abgel6st werden durch die Pramisse, mit
der Heizanlage ausreichende Oberfldchen-
temperaturen zu schaffen.

Die Heiztechnik der Zukunft heisst Infrarot; sie
muss flir temperierte Oberflachen sorgen, die
Raumlufttemperaturen laufen dann parallel
nebenher und sind zweitrangig.

Markus Spéni

Mit Reden uberzeugen

Alle 14 Tage treffen sich Privatpersonen,
Angestellte und Unternehmer an den
Toastmasters Clubabenden und iiben sich
in Rhetorik - der Kunst des Redens.

Die Redner wissen: Dem, der Menschen tber-
zeugen und begeistern kann,stehen alle Tiren
offen. Mit Redekunst die Fiihrungs- und Sozi-
alkompetenz steigern, ist denn auch das er-
klarte Ziel von Toastmasters International, ei-
ner globalen gemeinnitzigen Organisation
amerikanischen Ursprungs. Die Erfahrung
zeigt: Die Idee der alltagsnahen Rede-Trai-
nings greift auch in der Schweiz.

Ubung macht den Meister

Vor Publikum reden ist nicht jedermanns Sa-
che. Die Unsicherheit und das Lampenfieber
kennt jeder.Die Angst vor dem Blamierenistin
vielen Menschen so stark verankert, dass sie
Hemmungen haben, vor anderen Menschen
freizu sprechen.Genau diese Angst wollen die
Toastmaster Uberwinden. Die Mitglieder der
mittlerweile 14 Schweizer Toastmasters Rheto-
rik Clubs Uben sich alle zwei Wochen in der
Kunst der vorbereiteten Rede und der Steg-
reifrede. Die Redner wissen: Wer das Wort er-
greift, kann sich blamieren.Oder er kann tber-
zeugen, begeistern und triumphieren. Denn

jenseits der Angst liegen Anerkennung, Freu-
de und Erfolg.Wie das geht? Uben, iiben, (iben.
Gaste sind willkommen und konnen, wenn sie
wollen, gleich mittun. Denn nicht umsonst
sagt ein gefliigeltes Wort: Ubung macht den
Rhetorik-Meister.

Neuer Rhetorikclub in Luzern

Die Zentralschweiz hat seit dem 1. Mai 2007
auch einen Rhetorikclub. Die nachsten Treffen
sind am 19. Juni, 03. Juli, 17. Juli und 31. Juli
2007 im Restaurant Schiitzenhaus auf der Lu-
zerner Allmend. Géste sind jederzeit herzlich
willkommen! Franz Ruchti
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«Bauchentscheid»: Ein nicht zu
unterschatzender Faktor fu

Es ist ein Leichtes, ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu verkaufen, wenn das
Bediirfnis vorhanden ist.
Die Wirtschaft boomt, die Kassen der Unter-
nehmen fullen sich, das Haushaltseinkommen
steigt. Das Bedurfnis, sich die hinausgescho-
benen Winsche zu erfiillen, wird geweckt —
es wird wieder investiert und gekauft.
Mit der zunehmenden Kauflust verfallen viele
Anbieter der triigerischen Einstellung, Wer-
bung sei in dieser Phase uberflissig und fiille
nur die Kasse der Werbeagentur. «Unsere Auf-
tragsbticher sind randvoll! Es geht uns gut
.. warum noch Werbung?»

Schwierig ist es, das Bediirfniss aufrecht zu
erhalten und den Verkaufsentscheid positiv
zu beeinflussen!

Stellen Sie die Weichen vorzeitig und setzen Sie
jetzt Zeichen fiir die Zukunft lhres Unterneh-
mens. Verkaufen Sie nicht nur Produkte oder
Dienstleistungen. Beeinflussen Sie vielmehr lhre
potentiellen Kunden. Sprechen Sie Gefiihle
und Emotionen an - der «Bauch» entscheidet
mit! Bei der stetig zunehmenden Anndhe-
rung der sich im Markt konkurrenzierenden
Produkte und Dienstleistungen, gewinnen
Gefuihle und Emotionen immer mehr an Be-
deutung. Je mehr der Kunde die einzelnen
Angebote nicht mehr klar unterscheiden
kann, desto wichtiger werden die vermittelten
Gefuihle und Emotionen. Sie werden nicht be-
wusst wahrgenommen, haben aber unter-
schwellig einen nicht zu unterschdtzenden,
grossen Einfluss bei der Kaufentscheidung.
Nutzen Sie die Moglichkeit, Ihre potentiellen
Kunden positiv zu beeinflussen - Ihre Kon-
kurrenz schlaft nicht!

Pflegen Sie Ihr Image!

Es bringt lhnen nichts, wenn Sie in der Dunkelheit
um einen Kunden buhlen, der Sie nicht
sehen kann! Imagepflege ist Offentlichkeits
arbeit. Sie soll klar die Philosophie und die
Geschaftstatigkeit lhres Unternehmens nach
aussen transportieren. Achten Sie darauf, dass
Ihre Firma in der gesamten Kommunikation als
Einheit wahrgenommen wird. Nur so erhalt
Ihr Kunde ein starkes Image lhres Unterneh-
mens. Nutzen Sie auch hier die Macht der
Emotionen und vermitteln Sie Geflihle.
Gefuihle wie: Zuverldssigkeit, Sicherheit,
Professionalitat, Vertrauen — aber auch dyna-
misch, jung, innovativ etc.

«Starterbox» fiir Neufirmen

Nutzen Sie die Unbekanntheit und seien Sie von
Anfang an anders als die andern!
Niemand kennt Sie und niemand weiss, was
Sie machen. Setzen Sie von Anfang an auf
eine klare, verstandliche Kommunikation in
der definierten Zielgruppe. Wahlen Sie das
geeignete Medium um lhre neue Firma im
Markt bekannt zu machen und zu positio
nieren. Sie wissen nicht, wie Sie am besten
die angestrebten Ziele erreichen und somit
Kunden fir lhr neues Unternehmen gewin-
nen kénnen?

Bur-Partner bietet Ihnen mit der kostengiinsti-
gen, modular aufgebauten «Starterbox» die
Méoglichkeit, Thre Firma mit professioneller
Kommunikation von Anfang an zu begleiten.
Wahlen Sie, abgestimmt auf Ihr Budget, die
fur Sie geeignete «Starterbox» aus: vom
Logo uber Geschéftspapiere, Flyer ... bis hin
zum Webauftritt — alles aus einer Hand: Etwas
Anders und nachhaltig wirksamer!

r lhren Erfolg!

Werbeanalyse

Haben Sie sich auch schon gefragt: Ist mein Auf-
tritt zeitgerecht? Stimmt die Definition meines
Zielpublikums? Ist meine Botschaft klar und
verstdndlich? Erreiche ich meine Zielgruppe
mit den gewdihlten Medien?

Bur-Partner AG analysiert den Ist-Zustand und
die Wirksamkeit Ihrer Werbemassnahmen. Sie
zeigt lhnen gegebenenfalls neue Wege und
setzt neue Impulse um die Werbewirkung und
die Nachhaltigkeit lhrer Kommunikation zu
verbessern und zu erhéhen.

Bur-Partner AG
Werbeagentur/Websolutions

Tramstrasse 11+ 5034 Suhr * 062 834 10 50
info@bur-partner.ch - www.bur-partner.ch

Unsere Dienstleistungen

Marketing, Werbung, Fotografie und Internet mit

personlicher Beratung, Konzepte, Gestaltung,

Ausfuhrung
« fur die Neueinfiihrung oder die Repositionie-
rung sich im Markt befindlicher Produkte und
Dienstleistungen

« furdie Neupositionierung oder die Pflege Ihres
Images und lhrer Marken

+ aller Werbemassnahmen fiir einzelne Produkte
oder Produktsegmente

+ von Corporate Identity/Corporate Design

« von Internetplattformen mit individuellem,
modularem CMS und Shopldsungen inklusive
Support, Schulung und Hosting

Full Service ... bis hin zur Auslieferung!
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.. die heisse Spur fiir erfolgreiche Werbung — von Anfang an!

Partner

Bur-Partner AG « Werbeagentur/Websaolutions « 5034 Suhr « www.bur-pariner.ch




Ausgabe 3 Juni 2007

Stylos

BVG-Sammelstiftung

styvlos

Die Stylos ist eine mit Sitz in Wahlern
(Schwarzenburg) titige Sammelstiftung,
die fiir kleinere und mit tlere Unternehmen
(KMU) ein einfaches und transparentes Mo-
dell zur Um setz ung der beruflichen Vorsor-
ge anbietet. Sie richtet sich nach den Be-
stimmungen des BVG und ist bestrebt, den
versicherten Personen einen liber die ge-
setzlichen Min dest anforderun gen des
BVG hinausgehenden Nutzen anzubieten
und zu erreichen.

Im Mittelpunkt steht der Versicherte und die
Sicherheit seines vorhandenen und zukinfti-
gen Altersguthabens. Die Stylos verfolgt eine

AT

sicherheitsorientierte, sorgfaltige
und langfristige Anlagestrategie.

Effizient
Die Stylos hat sich zum Ziel gesetzt,
bezliglich Effizienz und Wirksam-
keit fur die Versicherten qualitativ
hochstehende Leistungen zu er-
bringen.

Basierend auf dem Beitragsprimat
mit ergdnzender Risikoversiche-
rung ist die Stylos bestrebt, solide,
massgeschneiderte und kostenop-
timierte Vorsorgelésungen anzu-
bieten. Die Versicherten werden
transparent und optimal informiert;
Anlagegewinne und -verluste wer-
den klar ausgewiesen.

den Versicherten die volle Partizipation am
verbleibenden Anlageertrag , nach Bildung
der Schwan kungs reserven, zu.

Die Beziehungen zwischen der Stylos und den
Versicherten sollen gepragt sein von Kompe-
tenz, Zuverlassigkeit, Vertrauen und Mensch-
lichkeit.

Kostengiinstig

Die Stylos ist bestrebt, fur ihre
Versicherten einen optimalen
Ertrag zu generieren, der iber
dem BVG-Mini mum liegt. Als
Nonprofit-Organisation steht

Stylos BVG-Bammelistiftung
Berufliche Versorge fiir Arbeitnehmer und Arbeitgeber

Anzeigen

stvlos

Wir offnen Horizonte

Stylos BVG-Sammelstiftung
Mihlegassli 2

Postfach 98

CH-3150 Schwarzenburg

Tel. +41 (0)31 731 38 48
Fax +41 (0)31 734 22 80
www.stylos-bvg.ch
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Neue Netzwerkwelle rolilt
an: Die Fruhstucks-Clubs

Empfehlungsmarketing zum Friihstiick
Netzwerke wie die Webplattformen Xing,
Netzwerk-Zirich oder Such-Fuchs usw. boo-
men und bieten Unternehmern eine Plattform
fur eine preisglinstige Selbstdarstellung. Ent-
scheidend beim Networking ist, dass es ge-
lingt, wirksame Kontakte zu kniuipfen. Interes-
sante Perspektiven und mehr Moglichkeiten
verspricht da das «Friihstlicks-Netzwerk» Busi-
nessPlus der Ina von Koénig aus Schindellegi,
das sie derzeit in der Schweiz lanciert.

Umsatz wenn andere noch schlafen

Das neue Rezept Namens Business Plus ist das
wochentliche Frihstiick um sieben Uhr mor-
gens. Da treffen sich in verschiedenen Regio-
nen Inhaber und Geschéftsfiihrerinnen von
KMU-Betrieben fiir anderthalb Stunden zum
Beziehungsaufbau und Networking. Dabei
hilft eine systematisierte Agenda, die eine
Plattform flr das gegenseitige Vorstellen bie-
tet: eine 60-Sekunden-Prasentation oder iber
eine vertiefte Firmenprasentation als so ge-
nannter «<Headliner». Diese Werkzeuge helfen,
die Dienstleistungen und Arbeitsweise der
Mitglieder genauer kennen zu lernen.Dadurch
wird das gegenseitige Vertrauen vertieft und
eine seriose Weiterempfehlung erst méglich.

Morgenstund hat Gold im Mund

Das Regio-Team Zug beispielsweise weist im
zweiten Halbjahr 06 laut Statistik bereits Emp-
fehlungen fiir Gber Fr.621000.-, wovon per En-
de Jahr bereits Fr. 148 000.- realisiert waren.
Fir das Team und den Teamleiter hat das Er-
gebnis die Erwartungen weit Ubertroffen. In-
nert weniger Monate ist das Team kontinuier-
lich auf 15 Mitglieder angewachsen.In diesem

Know-how-Pool sind verschiedene Dienstleis-
tungsfirmen von A wie Anwaltskanzlei bis V
wie Versicherungen vertreten.Pro Regio-Team
ist jede Branche nur einmal vertreten. Die Mit-
gliederzahl je Team ist auf maximal 40 Mem-
bers beschrankt.

Business ehrlich im Zentrum

Wer wochentlich einmal gemeinsam friih-
stiickt, kommt sich naher, und die Begegnun-
gen werden nach und nach personlicher. Da-
bei winkt da und dort ein Gratistipp zu einem
Daily-Business-Problem. Oder ein Netzwerk-
vortrag eines Mitglieds hilft, das eigene Net-
working zu verbessern. Der personliche Aus-
tausch unter Entscheidungstragern kommt
nichtzu kurz.Prinzipiell steht aber in den Friih-
stickclubs das Business ungeschminkt im
Zentrum. BusinessPlus-Vereinigungen finden
sich aktuell bereits in Pfaffikon, Rapperswil, Us-
ter, St.Gallen,Zug und bald auch in Winterthur
und Zurich. Die Teams r

und Mitglieder wer- :

den im Internet unter
www.businessplus.ch
gelistet.

Intelligent: 15 auf
einen Streich

In den Friuhstlicks-
Clubs sind auch Gaste
gern gesehen und
willkommen. Besu- | #i_ 5
cher erhalten die
Chance, ihre Tatigkeit
einer grossen Anzahl
Geschaftsfihrer vor-
zustellen und dabei

mitunter eine eigene Mitgliedschaft zu prifen.
Mit einem Zeit-aufwand von nur 1,5 Stunden
15,20 oder 30 Geschéftsleiter personlich ken-
nen zu lernen und diesen sein Angebot pra-
sentieren zu kdnnen, ist sehr effektiv. Anderer-
seits lernt das Regio-Team laufend weitere
mogliche Geschéftspartner kennen.

Kontakte und Erfolg multiplizieren
Was rein rechnerisch einleuchtet, ist die Tatsa-
che, dass jedes Mitglied bereits zahlreiche
Kontakte mitbringt. Hermann Scherer (vgl.
Buchliste) geht davon aus, dass jeder rund 200
personliche Kontakte hat, wenn er diese nur
einmal serios listet, seien es Verwandte, Kun-
den oder aus Freizeitaktivitaten. Je nach Mit-
gliederzahl eines Regio-Teams wird dieses Po-
tenzial im Frihsticksclub attraktiv multipli-
ziert. Offensichtlich tragt das amerikanische
Konzept auch in der Schweiz Friichte. Der
deutsche Experte fur Beziehungsmanage-
ment Alfred J. Kremer empfiehlt allen Firmen,
die wachsen wollen: «Knlipfen Sie Beziehun-
gen, als hinge lhr Leben davon ab — denn das
tut esl». Peter Leemann
Kommunikationsberater und
dipl. Planer Marketingkommunikation
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Nutzen Sie lhr
CRM-System optimal?

Oft scheitert der notwendige Response ei-
ner Marketing-Aktion an der falschen Stra-
tegie, der mangelnden Prozessklarheit und
der fehlenden Umsetzungskompetenz auf
Unternehmerseite.

Das Thema Auftragsbeschaffung und kontinu-
ierliche Auftragsauslastung ist fur viele klein-
und mittelstandische Unternehmen (KMU) im-
mer noch sehr aktuell. Betreiben Sie als Unter-
nehmer eine planvolle und systematische
Neukunden-Gewinnung und eine ebensolche
Kundenbetreuung?

Oft kommt die Vermarktung der eigenen Leis-
tung im «Tagesgeschaft» zu kurz. Es finden zu
wenig echte Kundenkontakte statt, Auftrag-
schancen werden nicht erkannt und Marke-
ting-Aktionen liefern nicht die erwarteten Re-
sultate. Wird Auftragsbeschaffung genauso
systematisch betrieben wird wie die Planung
und Abwicklung der Auftrége, fihrt dies zu ei-
ner steuerbaren Auftragsauslastung.

Kundenorientierung und bildhafte Leis-
tungsdarstellung als Prozess

Wer den Kunden in den Fokus der Betrachtun-
gen stellt und durch ein eindeutiges Profil
Uberzeugt, hat schon den ersten Schrittin Rich-
tung mehr Kundenorientierung unternom-
men. Kunden fillt es leichter, Vertrauen fur die
angebotene Leistung und das dahinter stehen-
de Unternehmen zu gewinnen, wenn die Un-
ternehmensleistung als Prozess dargestellt
wird und so Transparenz Uber die Folgekosten
in Relation zum Nutzengewinn geschaffen
wird. Schon ein differenziertes Vorschlagswe-
sen in der Angebotsphase mit Entscheidungs-
moglichkeiten fur den Kunden erhdht nach-

weislich die Abschlussquote und den Umsatz
bei jedem Auftrag. Besonders vorteilhaft ist es
sein Angebot gehirngerecht zu visualisieren
und verstandlich zu prasentieren, und so den
Verkauf vorher bildhaft und emotional erleben
zu lassen. Aufschluss tber die tatsachlichen
und latenten Bedirfnisse der Kunden kann
man durch eine professionell erarbeitete und
durchgefiihrte Kundenbefragung erhalten.

Mehr nachgefragt werden und Nachfrage-
Sog auf die eigenen Produkte und die
Dienstleistung auslésen

Nachgefragt werden,oder «Nachfrage» erfolgt
dann, wenn die eigene Leistung aus Kunden-
sicht so dargestellt wird, dass der Nutzen tber-

zeugend ist und ein «Sog» danach entsteht.

Gelingt es im Dialog mit dem Kunden das An-
gebot optimal auf dessen Bedurfnisse abzu-
stimmen, wird man Uber diesen Geschéftsab-
schluss hinaus von diesem zufriedenen Kun-
den empfohlen werden.Durch tiberraschende
und vom «Normalen» abweichende «Plusleis-
tungen» werden Empfehlungen noch zusétz-
lich gefordert.

Kundenorientierte Kommunikation

Zur optimalen Steuerung der Prozesse rund
um die Kundenbeziehung wird eine Kunden-
datenbank mitintegrierter Kundenhistorie ge-
fihrt, die alle Daten tber das Kundenverhalten
liefert. Analysiert man das Verhéltnis der Kon-
taktdaten zu den Auftragsabschlussdaten, er-
halt man wichtige Informationen zur Steue-
rung der Auftragsentwicklung.

In einem abgestuften Kommunikationsverfah-
ren werden selektierte Zielgruppenadressen
potenzieller Kunden klassifiziert und entspre-
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chend ihrem Reifegrad informiert und kontak-
tiert. Die Art der Kommunikation entscheidet
dartiber, ob man den Interessenten als Kun-
den gewinnen kann oder den Erstkunden bis
zum Treuekunden entwickeln kann, der einen
gerne weiter empfiehlt.In der gédngigen Praxis
wird jedoch haufig schon bei der ersten Gele-
genheit im Kundenkontakt das ganze Pulver
verschossen, so dass fur Folgeaktionen in der
Kundenbetreuung die Marketing-Munition
fehlt.

Auftragsvorrat auf Abruf

Durch die Bewertung der Kunden im eigenen
System weiss man als Betreiber ziemlich ge-
nau, welche Kunden die hochsten Erfolgsaus-
sichten bei bestimmten Akquisitionsformen
bieten.Zielkunden mit einer hohen Abschluss-
wahrscheinlichkeit bilden so einen «Auftrags-
vorrat auf Abruf».Manch ein Unternehmen lebt
sozusagen von der «Hand in den Mund» und
bedient dabei nur die kurzfristigen Auftrag-
schancen. Dabei werden praktisch zwei Drittel
der moéglichen Auftragschancen, die mittel-
und langfristigen verschenkt und der Akquisi-
tionsaufwand unnétig erhoht. Ein anderes Ex-
trem ist, dass man bei Uberkapazititen, so ge-
nannten «Spitzen», auch Auftrége verlieren
kann, die einem spater dann wieder fehlen.

Méglichkeiten zum Ausgleich von Auftrags-

schwankungen

+ Auftragsmix aus Auftrdgen mit kurzen und
langeren Ausflihrungszeiten

+ Stammkundenpflege

+ Personlicher Kontakt zu Entscheidern und
Auftraggebern

« Verkauf und Akquisition schon wahrend der
Auftragsausfihrung

+ Marktbeobachtung und Avisierung zukinf-
tiger Projekte

+ Beschaffung von Auftrdgen mit flexiblen
Ausfuhrungsfristen

+ Konsequente Planung und Steuerung der
Akquisitions-, Beratungs- und Ausfiihrungs-
leistungen

* Preis- und Konditionspolitik zum Ausgleich
von Nachfrageschwankungen

+ Auftragsnachbetreuung mit Plusleistungen

Positionierung im Zielmarkt
Eine der wesentlichen Grundvoraussetzungen
fur den effizienten Einsatz dieses praktischen
Massnahmen-Pakets ist sicherlich eine ein-
deutige Positionierung im eigenen Zielmarkt.
Als gefragter Profi in einer definierten Ziel-
gruppe spielt der Preis eine nur noch unterge-
ordnete Rolle, weil eben eine bestimmte Leis-
tung gefordert wird. Unterstiitzend wirkt da-
bei die Definition messbarer Ziele — qualitativ
und quantitativ — sowie die Realisierung kurz-
,mittel- und langfristiger Umsetzungs-Ziele.
Thomas Miillenholz
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Die besten Werkzeuge fur eine

effiziente Markteinfuhrung

Das Problem einer guten Markteinfiihrung
einer neuen Dienstleistung oder eines neu-
en Produktes ist nicht nur StartUps be-
kannt. Auch Firmen in der Expansionspha-
se oder mit erweiterter Produktpalette
kennen das Problem, dass eine Marktein-
fiihrung meist sehr viel Geld kostet und ldan-
ger dauert, als geplant.

In der Praxis gibt es im Bereich Marketing vie-
le bekannte Mdoglichkeiten und Vorgehens-
weisen, wie man auch mit einem kleinen Bud-
get eine Produkteinfiihrung gut realisieren
kann. Viel einfacher ist aber der Weg, wenn
man fur die neuen Produkte oder Dienstleis-
tungen einerseits die moglichen Vorurteile der
Kunden und Bedenken aus dem Weg rdumt
und anderseits sich neue Kundengruppen
sucht und Uber die vorhandene Nachfrage hi-
nausgreift.

Viele Unternehmen haben es noch nicht reali-
siert, dass heute der Nicht-Kauf eines Produk-
tes in vielen Fallen nichts mit dem eigentli-
chen Produkt zu tun hat,sondern vielmehr mit
anderen Elementen wie einfache Kaufmég-
lichkeit (Online, per Telefon etc.), Lieferung
(Termine, Abwicklung, Bezahlung) der In-
standhaltung und der spateren Entsorgung.
Anhand des Nutzen-Hebeldiagrammes kann
mit wenig Aufwand festgestellt werden, wo
das eigene Produkt oder die eigene Dienstleis-
tung heute steht und was es im Auge des po-
tenziellen Kaufers zu verbessern gibt.

Hat man dies erst einmal gemacht und danach
die einzelnen Bereiche optimiert und verbes-

sert, so ist der nachste Schritt, die genaue De-
finition der Kundenzielgruppe an der Reihe.

In der Praxis kennt man heute sechs Méglich-
keiten, wie man fiir ein neues Produkt oder ei-
ne neue Dienstleistung auch eine neue Kun-
dengruppe finden kann. Die wichtigsten drei
Maoglichkeiten, seien hier kurz vorgestellt.

1. Betrachten der Alternativbranchen

Im weitesten Sinn konkurrieren Unternehmen
nicht nur mitden anderen Firmen inihrer eige-
nen Branche, sondern auch mit den Firmen in
jenen anderen Branchen, die alternative Pro-
dukte oder Dienstleistungen anbieten. Alter-
nativen sind kein blosser Ersatz.Produkte oder
Dienstleistungen, die unterschiedliche For-
men haben, aber die gleiche Funktionalitat
oder den gleichen Kernnutzen bieten, sind oft
ein Ersatz fureinander. Die Alternativen dage-
gen umfassen auch Produkte oder Dienstleis-
tungen, die eine andere Form und Funktion
haben, aber dem gleichen Ziel dienen.

Um beispielsweise ihre personlichen Finanzen
in Ordnung zu bringen, kénnen die Leute ein
entsprechendes Softwarepaket kaufen und in-
stallieren, sich an einen Wirtschaftsberater
wenden oder schlicht Papier und Bleistift be-
nutzen. Die Software, der Berater und der Blei-
stift kdnnen sich groftenteils gegenseitig er-
setzen. Sie haben eine ganz unterschiedliche
Form,aber die gleiche Funktion:den Leuten zu
helfen, ihre finanzielle Situation in den Griff zu
bekommen.
Andererseits konnen Produkte oder Dienst-
leistungen von unterschiedlicher Form und
Funktion dem gleichen
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Besuchen Sie den nachsten
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und so erfolgreicher werden kénnen.

Melden Sie sich direkt zum Schnupper Workshop auf

und die Restaurants.Die
Restaurants haben
kaum physische Merk-
male mit den Kinos ge-
meinsam und erflllen
auch eine andere Funk-
tion: den Leuten gutes
Essen und ein angeneh-
mes Gesprachsklima zu
bieten. Dieses Erlebnis
unterscheidet sich stark
von der visuellen Unter-
haltung, die dasKino lie-
fert. Trotz der Unter-
schiede bei Form und
Funktion gehen die Leu-

te aber mit dem gleichen Ziel in ein Restaurant
und ins Kino:um einen schénen Abend ausser
Haus zu verbringen. Restaurant und Kino sind
also kein Ersatz freinander, sondern Alterna-
tiven, zwischen denen die Leute wahlen kon-
nen. Bei jeder Kaufentscheidung wéagen die
Kaufer,oft unbewusst, die Alternativen gegen-
einander ab.Sie wollen sich zwei Stunden lang
etwas Gutes gonnen? Was sollten Sie tun, um
das zu erreichen? Ins Kino gehen, sich massie-
ren lassen oder im Cafe um die Ecke ein inte-
ressantes Buch lesen? Der Denkprozess ist bei
den Einzelkunden wie bei den gewerblichen
Abnehmern intuitiv.

Wenn wir aber selbst etwas verkaufen wollen,
geben wir dieses intuitive Denken oft auf. Die
Verkaufer denken nur selten bewusst dartiber
nach, auf welcher Grundlage ihre Kunden sich
zwischen den alternativen Branchen entschei-
den. Eine Anderung beim Preis oder beim Mo-
dell, sogar eine neue Werbekampagne kann
bei den Konkurrenten in der Branche eine un-
geheuer starke Reaktion hervorrufen; passiert
das Gleiche jedoch in einer alternativen Bran-
che, wird es gewdhnlich gar nicht bemerkt.Die
Fachzeitschriften, Fachmessen und Verbrau-
cheranalysen verstarken die Mauern zwischen
den einzelnen Branchen noch. Dabei bietet
gerade der Raum zwischen alternativen Bran-
chen oft die Chance zu einer Nutzeninnovati-
on.

2. Betrachtung der Kdufergruppen

Durch die genaue Betrachtung der Zielgruppe
kann ein neuer Markt mit bestehenden Pro-
dukten erreicht werden. Ein Beispiel dafir ist
Bloomberg, welches die Terminals fuir Analys-
ten machte,jedoch die IT-Manager diese kauf-
ten. Ein anderes Beispiel ist Canon, welches als
Zielgruppe fur die Tischkopierer nicht mehr
die Einkdufer sondern direkt die Nutzer an-
sprach.

3. Betrachtung nachhaltiger Trends

Vielfach haben Firmen und Entwickler den so
genannten «Tunnelblick» und sind nur auf ih-
re Produkte und heutigen Kunden fixiert.
Wenn man diesen ein wenig 6ffnet und Trends
naher beobachtet, ergeben sich vielfach véllig
neue Moglichkeiten und konkurrenzlose
Markte.

So zum Beispiel beobachtete Apple die
Schwemme der P2P Tauschboérsen wie Napster,
Kazaa etc. und schuf ITunes. Cisco erkannte
rechtzeitig, was das Internet bringt und schuf
schnelle Hardware und CNN ist im Zuge der
laufenden Globalisierung daran, das erste welt-
weite Nachrichtennetz, welches rund um die
Uhr live sendet, aufzubauen.  Roland M. Rupp
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Die 4 verschiedenen Methoden des
Kundenbeziehungs-Managements

Mit dem gezielten Einsatz der vier Metho-
den des Kundenbeziehungs-Managements
sichern sich Unternehmen den notwendi-
gen Markterfolg. Die Systematiken werden
in diesem Artikel kurz skizziert.Checklisten
stehen zur Verfliigung um fiir sich eine eige-
ne Zustandsmessung vorzunehmen. Diese
4 Methoden widerspiegeln den gesamten
Lebenszyklus eines Kunden.

Teil 1

Wachstum iiber Kundengewinnung
Start-up-Unternehmen, Unternehmen mit
neuen Produkten, Unternehmen die Einmal-
Produkte (z.B.Hauser),sind gezwungen immer
wieder neue Kunden zu gewinnen.Dieser Pro-
zess verlangt nach ausgefeilten Systemen,um
Interessenten zu gewinnen und Uber ein wir-
kungsvolles Angebotswesen diese zum Ab-
schluss zu fuhren.

Ein Engpassim Akquisitions-Prozess liegt oftin
der Professionalitdt und Kontinuitat. Sobald
die Auftragsbuicher voll oder die Budgets er-
reicht sind, vernachldssigen Verkaufer diese
wichtige Aufgabe. Fir Unternehmen mit «Ein-
mal-Produkten» ist der kontinuierliche Akqui-
sitionsprozess das A&QO der Unternehmens-
fihrung und des Uberlebens. Solche Unter-
nehmen koénnen fir andere im Bereich des
Akquisitionsprozesses als Benchmark dienen.
Damit kontinuierlich Interessenten vorhanden
sind, ist eine umfassende Kommunikation am
Markt notwendig. Lead-Generation wird zum
professionellen Tun solcher Firmen. Je mehr
Interessenten gewonnen werden, desto star-
kerist derVerkaufstrichter gefillt.In vielen Un-
ternehmen wird das auch «Funnel-Filling» ge-
nannt. Die Kunst liegt dabei in der idealen Mi-

schung der Instrumente und in der Gewin-
nung von qualifizierten Leads zu tiefst mogli-
chen Kosten.

Die idealen Tools sind heute:

Business-to-Consumer

+ Anzeigen - Plakate - TV-Spots mit Coupons
oder 0800-Nummern

* Internet und E-Mail/Suchmaschinen

* Messen — Consumer Fachmessen

+ PR-Artikel mit Hinweisen zu Workshops, Tag
der offenen T, Besichtigungen

+ Direct-Marketing nach Affinity-Groups und
nach Lifestyle

Business-to-Business

» Fachartikel - Internet — E-Mail

+ TeleMarketing zur Potenzialklarung und Ter-
minvereinbarung/Einladung

+ Fachmessen

+ Events und Workshops mit Lésungsprasen-
tationen - Ersatz fur den Aussendienstbe-
such im 1.Kontakt

+ Aussendienst-Besuche

+ Aufbau von potenziellen Key Accounts

+ E-NewsLetter (Achtung: SPAM)

Mit einem kontinuierlichen Prozess und klar
definierten Abldufen lassen sich in diesem Be-
reich die Schwankungen egalisieren. Zu wis-
sen ist, dass die Gewinnung eines neuen Kun-
den heute einen Faktor 5 bis 10 kostet gegen-
Uber der Erhaltung eines Kunden. Je
erklarungsbedurftiger und langwieriger der
Entscheidungsprozess desto mehr tendieren
die Kosten zu einem Faktor 10.

Fir die professionelle Realisierung dieses Pro-
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zesses sind Verkaufer geeignet, die eine klare
«Jager-Mentalitat» besitzen.Verkaufer mit der
«Sammler/Pflege-Mentalitdt» werden im Ak-
quisitionsprozess immer ihre grossen Schwie-
rigkeiten besitzen. Die Erfahrung zeigt, dass
von 100 Verkdufern wenn es gut kommt 20 die
«Jager-Mentalitat» umfassend besitzen, weite-
re 30 nahe daran kommen; jedoch 50 Verkau-
fer die «Pfleger und Heger»-Fahigkeiten besit-
zen. Somit muss die Marketing-Abteilung Sys-
teme entwickeln, um die «Pfleger und
Heger»-Mentalitat wettzumachen. Sollte die
Leistung der Marketing-Abteilung den «Far-
mern» nicht den notwendigen Erfolg zufiih-
ren, ist unter Umstanden eine Verdnderung
der Marktbearbeitung in der Akquisition anzu-
streben. Also, die Farmer werden fir die Kun-
denbindung eingesetzt, die Hunter fiir die Ak-
quisition und Kundenentwicklung.Der nachs-
te Schritt heisst: Einstellen von neuen
Verkaufern. Dabei liegt das Risiko darin, dass
der noch so transparenteste Selektionsprozess
die Wahrheit Uber die Akquisitionsstarke erst
nach 6 bis 9 Monaten an den Tag legt.

Wenn der Akquisitionsprozess im
Kosten/Leadbereich einen Wert von 1 bis 2
Prozent des Umsatzes nicht Gberschreitet, sind
das ideale Kosten. Werden Investitionsguter,
langlebige Konsumgdter oder beratungsin-
tensive Leistungen mit einem langen Ent-
scheidungsprozess verkauft, kann dieser Wert
ohne weiteres auch auf bis zu 10 Prozent klet-
tern. Mit der Prozess-Uberpriifung und Opti-
mierung wird es moglich, bei Leistungen die
eine starkes «Beratendes Verkaufen» erforder-
lich machen, die Kosten systematisch zu sen-
ken. Die Methode dazu lautet: «Akquisition
nicht tiber 1:1 sondern Uber 1:Viele». Also die
1. Kontakte sind tGber Workshops, Seminare,
Events jeglicher Art zu realisieren, um die 1.
Kontaktkosten drastisch senken zu kénnen.
Wenn dabei sogar noch eine kleine Kostende-
ckung Uber Eintrittsgebihren, Teilnahmege-
bihren etc. erfolgt, ist das noch besser.

Den Akquisitionsprozess effizient und kosten-
glinstig zu gestalten, ist eine permanente Auf-
gabe. Hier ist es auch notwendig immer wie-
der etwas Neues zu testen.Wer sich dieser Auf-
gabe professionell stellt, hat hinsichtlich dem
ominosen Kundenverlust eine starke Waffe im
Kocher. Lorrenz A. Aries

Fortsetzung in der néichsten Ausgabe
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Das 1x1 der bankenunabhangigen

Finanzierung

Schweizerische Unternehmen haben die
Méglichkeit, sich Giber den deutschen aus-
serborslichen Kapitalmarkt bankenunab-
hangig finanzieren zu lassen. Dies ist so-
wohl bei einem kleineren Finanzierungsbe-
darf Ulber einige hunderttausend Euro
moglich, als auch fiir grossere Vorhaben,
die schnell einmal einige Dutzend von Mil-
lionen Euro bendtigen konnen.Um auf die-
se Finanzierungsform - die mittleren und
kleineren Unternehmen (bis hin zu Start
Up’s) offen steht - zuriickgreifen zu kén-
nen, ist es wichtig, das 1x1 der bankenun-
abhéangigen Finanzierung zu kennen.

CKP-Excellence GmbH, als offizielle CH-Lan-
desdirektion des grossten deutschen «Eigen-
kapitalinstitutes» Dr. Werner Financial Service
Group in Gottingen, sagt Ihnen, welche Schrit-
te Sie zu durchlaufen haben, um am ausser-
borslichen Kapitalmarkt partizipieren zu kon-
nen. Schritte, bei denen Sie jedoch nicht auf
sich alleine gestellt sind, sondern stets in Be-
gleitung unserer Spezialisten, die lhnen (nut-
zen-/kostenoptimiert) in allen Phasen des Fi-
nanzierungsbegleitungsprozesses, sowohl in
Rechts-, Wirtschafts- als auch in Steuerfragen
zur Seite stehen.

Schritt 1: Die Vorbereitung

Ein BusinessPlan wird erstellt, einer Due Dili-
gence (Prifung) unterzogen und entspre-
chend attestiert,um das Unternehmen vor all-
falligen Schadensersatzanspriichen - von Sei-
te der zukinftigen Anlegerschaft -
weitgehendst zu schiitzen. Dem BusinessPlan
kommt eine Doppelfunktion zu. Einerseits
dient er als Grundlage fur ein effektives Con-

trolling (interne Sicht) und andererseits wird
aus diesem auch die Equity Story herausgear-
beitet (externe Sicht), wie sie fiir die Teilnahme
am Kapitalmarkt notwendig ist. Dieser erste
Schritt ist in der Regel in einigen Wochen
durchlaufen.

Schritt 2: Die deutsche Management- und
Beteiligungsgesellschaft

Falls das zu kapitalisierende schweizerische
Unternehmen nicht bereits eine Niederlas-
sung in Deutschland hat, ist es notwendig ei-
ne sog. Vorratsgesellschaft zu erwerben, der
die Rolle einer (deutschen) Management- und
Beteiligungsgesellschaft zugewiesen wird, da
nur diese als kapitalanwerbende Gesellschaft
auf dem deutschen ausserboérslichen Finanz-
markt auftreten darf. Zwischen der deutschen
Gesellschaft (Emittentin) und der schweizeri-
schen Gesellschaft (Verwenderin der Geldmit-
tel) wird ein Beherrschungs- und Gewinnab-
fuhrungsvertrag abgeschlossen, verbunden
mit einigen bilanztechnischen Vorkehrungen
bei der schweizerischen Gesellschaft,um nicht
ungewollte Steuerfolgen auszulésen. Auf die-
se Weise wird es moglich, dass schweizerische
Unternehmen am deutschen ausserborsli-
chen Finanzmarkt partizipieren kdnnen. Die-
ser zweite Schritt kann innerhalb von wenigen
Tagen vollzogen werden.

Schritt 3: Die Beteiligungspapiere

Die Wahl der Beteiligungspapiere sowie deren
individuelle Ausgestaltung steht jedem Unter-
nehmen frei.Als typische Formen sind Genuss-
rechte, Genussscheine, Teilschuldverschrei-
bungen, stille Beteiligungen, atypisch stille Be-
teiligungen als auch Aktien und andere

Produkte zu nennen.Sehr beliebt sind Genuss-
rechte, da sie dem Genussrechtsinhaber we-
der Mitbestimmungsrechte noch Miteigen-
tumsrechte am Unternehmen einraumen, wo-
bei das so eingeworbene Kapital - bei
entsprechender Ausgestaltung - als eigenka-
pitalersetzender Passivposten bilanziert wer-
den kann.

Last but not least: Der eigentliche Finanzie-
rungsprozess
Beim eigentlichen Finanzierungsprozess wird
unterschieden zwischen einer Emission, die
bei einem Finanzierungsbedarf ab 2 Mio.Euro
sinnvoll ist und einem sog. Small-Money-Fun-
drising, mit dem zwischen 200tsd und 400tsd
Euro eingeworben werden kann. Das Small-
Money-Fundrising kann fuir zwei unterschied-
liche Zwecke eingesetzt werden.Einerseits be-
steht die Moglichkeit, auf diesem Weg einge-
worbenes Kapital fiir den operativen
Geschéftsbetrieb einzusetzen. Dies, falls ledig-
lich ein relativ kleiner Kapitalbedarf besteht.
Andererseits ist es auch denkbar, mit diesem
Geld die Vorkosten fiir eine «grosse» resp.
«richtige» Emission abzudecken, die schnell
einmal 100tsd Euro betragen kdénnen. Auf-
grund der Vorkosten machen «richtige» Emis-
sionen auch erst ab einem zu akquirierenden
Kapitalvolumen tiber 2 Mio.Euro wirklich Sinn.
Gerade junge Unternehmen, die ein grosses
Wachstumspotential haben, gehen oftmals
den Weg, ein Small-Money-Fundrising der ge-
planten «richtigen» Emission vorzuschalten.
Mit einem derartigen schrittweisen Vorgehen
konnen die liquiden Mittel geschont werden,
so dass bereits mit einem tberschaubaren In-
vestitionsbetrag von einigen Tausend Euro’s
die bendtigten Millionen etappenweise am
Kapitalmarkt erarbeitet werden kénnen.
Roger N. Kloti
Fortsetzung in der ndchsten Ausgabe

Anzeigen

-

" A Yl
Corporate Finance Partners

Konzentrieren Sie sich auf thr Kerngeschaft; wir stellen fiir Sie sicher, dass Sie die notwendige Liquiditat,
Rentabilitdt und Wertsteigerung damit erreichen — in allen Phasen lhres Unterehmens:
Start-up — Wachstum - Restrukturierung — Unternehmensnachfolge!

Coporate Finance, IT & Controlling, Seed Capital - Direct Investments - IPO

CFP Business Consulting AG Corporate Finance, |T & Controlfing Services
Landstrasse 217, 9495 Triesen, Principality of Liechtenstein
T +423 ()373 87 22F +423 (D)37387 N

info i cfp-ag.com, www.cfp-ag.com, www.cfp-equity.com




26 ERFOLG

Rechtsberatung

Domain als Marke

Da Inhaber eines registrierten Domain-Na-
mens zwar das ausschliessliche Recht ha-
ben, diesen in der entsprechenden Top Le-
vel Domain (z.B..com, .org, .ch) zu gebrau-
chen, jedoch keine weiteren geschiitzten
Rechte, wie z.B.mit dem Zeichen Waren und
Dienstleistungen zu kennzeichnen, stellt
sich die Frage, ob der fiir den Webauftritt
gewdhlte Name nicht gleichzeitig als Marke
angemeldet werden soll, um sicherzustel-
len, dass nicht Dritte denselben Domain-
Namen fiir die Bezeichnung ihrer Produkte
verwenden.

Auch Domain-Namen kénnen gemdss den ub-
lichen in der Markenprifung geltenden Ver-
fahrensregeln und Grundsdtzen als Marken
hinterlegt werden, d.h. es dirfen keine Aus-
schlussgriinde nach Art.2 und 3 MSchG vorlie-
gen und das Gesamtbild muss im Zusammen-
hang mit den beanspruchten Waren und
Dienstleistungen die ntige Kennzeichnungs-
kraft aufweisen.In der Regel nicht schutzfahig
ist die Kombination aus einem Begriff des Ge-
meinguts und einem Top Level Domain Name
(z.B..com, .org, .ch).

Mit der Eintragung eines Domain-Namens als
Marke wird die direkte Anwendung fir das In-
ternet geschutzt, aber auch jeder andere ge-
schéaftliche Gebrauch des Domain-Namens
mit den beanspruchten Waren und Dienstleis-
tungen. Der Inhaber der Marke ist gegen jeden
Gebrauch eines identischen oder dhnlichen
Domain Namens flr gleiche oder gleichartige
Waren und Dienstleistungen geschiitzt - je-
doch aufgrund des Territorialitatsprinzips nur
in den vom Markeninhaber beanspruchten
Landern.

Obwohl in technischer Hinsicht Domain-Na-
men nur den an das Netzwerk angeschlosse-
nen Rechner identifizieren und daher an sich
weder eine Person noch ein bestimmtes Un-
ternehmen kennzeichnen, kann die Nutzung
einer Domain gemadss Bundesgerichtlicher
Rechtsprechung trotzdem markenrechtlich
relevant sein. Denn fiir den Internet-Benutzer
steht die technische Funktion des Domain-Na-
mens nichtim Vordergrund,vielmehr bezeich-
net dieser aus Sicht des Anwenders zunachst
eine Web-Site als solche.Zudem identifiziert er
bei geeigneter Ausgestaltung auch die dahin-
ter stehende Person, Sache oder Dienstleis-
tung und istinsofern - je nach konkreter Situa-
tion — als Kennzeichen mit einem Namen, einer
Firma oder einer Marke vergleichbar.

Diese Kennzeichnungsfunktion von Domain-
Namen hat zur Folge, dass diese gegeniber
absolut geschiitzten Kennzeichen Dritter den
gebotenen Abstand einzuhalten haben, um
Verwechslungen zu vermeiden. Ist der ver-
wendete Domain-Name mit einem als Marke
geschiitzten Zeichen verwechselbar, kann der
Markeninhaber dem Inhaber des Domain-Na-
mens dessen Verwendung untersagen, wobei
Uber Kollisionen zwischen verschiedenen
Rechten durch Abwdgung der gegenseitigen
Interessen zu entscheiden ist.

Aufgrund der Eintragungsprioritdt geniesstim
Kennzeichenrecht grundsatzlich das ltere re-
gistrierte Zeichen Vorrang gegeniiber dem
jungeren.Wurde z.B. eine nicht als Marke hin-
terlegte Domain vor der Hinterlegung der
Marke wie eine solche gebraucht (Vorbenut-
zung), so kann der nachmalige Markeninhaber
dem Domain-Inhaber nicht verbieten, dieses
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Zeichen im bisherigen Umfang weiter zu ge-
brauchen.

Das Bundesgesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG) ist im Verhaltnis zu den im-
materialgUterrechtlichen Spezialgesetzen ku-
mulativ und ergdnzend anwendbar. So kann
gemass Bundesgerichtlicher Rechtsprechung
das UWG den Schutz eines Kennzeichens be-
wirken, das nicht als Marke registriert ist: Das
UWG verbietet Massnahmen zu treffen, die ge-
eignet sind, Verwechslungen mit den Waren,
Werken, Leistungen oder dem Geschaftsbe-
trieb eines anderen herbeizufiihren. Die Ver-
wendung von Kennzeichen im Internet als Do-
main-Namen ist folglich dann unlauter wenn
sie zur Verwechslung mit anderen, dlteren Wa-
ren oder Leistungen fihren kann.

Die Gefahr der Verwechslung bedeutet, dass
ein Kennzeichen im Schutzbereich, den ihm
das Markenrecht verleiht, durch gleiche oder
dhnliche Zeichen in seiner Funktion der Indivi-
dualisierung bestimmter Produkte gefahrdet
wird.

Wird schliesslich mit der Reservierung eines
Internet Domain-Names der Ruf eines frem-
den Kennzeichens ausgebeutet, so lauft dies
dem wettbewerbsrechtlichen Gebot des Han-
delns nach Treu und Glauben gemdss Art.
UWG zuwider.

Aufgrund all dieser Abgrenzungsschwierigkei-
ten ist es unbedingt ratsam, vor Registrierung
eines Domains entsprechende Recherchenim
Hinblick auf prioritatsaltere Rechte durchzu-
fuhren, denn bei der Registrierung einer Do-
main wird keine entsprechende Prifung vor-
genommen. Andernfalls droht dem Domain-
Inhaber — bei Verwechslungsgefahr zwischen
der beabsichtigten Domain und den ge-
schitzten Kennzeichen Dritter — die Geltend-
machung kennzeichenrechtlicher Anspriiche
und mithin das Verbot der Verwendung des
Zeichens als Domain-Namen.

lic. iur. Daniel Ordds, Advokat
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Die richtige Rechtsform

Auch bei den Rechtsformen fiir Unterneh-
men gilt:die eierlegende Wollmilchsau gibt
es nicht.Jede Gesellschaftsform bringt Vor-
und Nachteile mit sich. Wichtig ist, dass der
Unternehmer anhand der richtigen Krite-
rien den in seiner individuellen Situation
richtigen Entscheid féllt.

Die Frage nach der richtigen Rechtsform stellt
sich zundchst zu Beginn der unternehmeri-
schen Tatigkeit. Sie ist aber auch bei Umstruk-
turierungen, Zusammenschlissen und Nach-
folgeregelungen jeweils neu zu beantworten.
Statistischen Angaben zufolge entscheiden
sich 52% aller Jungunternehmer fir die Einzel-
unternehmung. Zu hoffen ist, dass dieser Ent-
scheid das Resultat einer Uberlegung ist. Wer
namlich ohne Beachtung irgendwelcher For-
malitdten eine wirtschaftliche Tatigkeit auf-
nimmt, gilt nach der Vermutung des Gesetzes
als Einzelunternehmer. Verfolgt man ein ge-
meinsames wirtschaftliches Ziel zusammen
mit einem oder mehreren Partner(n), wird die-
se Zusammenarbeit als einfache Gesellschaft
oder Kollektivgesellschaft qualifiziert.Schriftli-
che Vertrage sind hierzu nicht nétig, die ge-
schaffenen Tatsachen ziehen von selber die
rechtliche Qualifikation nach sich.

Das Beispiel der Einzelunternehmung

In der Tat hat die Einzelunternehmung man-

cherleiVorteile:

« es braucht kein Mindestkapital

+ die Grindungsformalitdten sind einfach
und kostenguinstig

+ bis zu einem Umsatz von CHF 100'000.- be-
steht keine Buchfuihrungspflicht

+ der Geschéftsinhaber hat grosstmdégliche
Entscheidungsfreiheit

+ der Unternehmensgewinn wird nur einmal

und zwar beim Geschéftsinhaber besteuert.
Der Einzelunternehmer sollte sich aber auch
bewusst sein, dass er mit seinem gesamten
Geschéfts- und Privatvermoégen fir die Ver-
bindlichkeiten des Einzelunternehmens haf-
tet. Im schlimmsten Fall ist dies flir den Unter-
nehmer und seine Familie existenzbedrohend.

Die wesentlichsten Kriterien zur Wahl der
Rechtsform

Die folgenden Kriterien sind bei der Wahl der
Rechtsform ausschlaggebend:

Kapital

Das vorgeschriebene Mindestkapital ist je
nach Rechtsform verschieden. Bei der GmbH
betragt es CHF 20'000.—, bei der Aktiengesell-
schaft CHF 100'000.-. Personengesellschaften
(z.B. die Kollektiv- und Kommanditgesell-
schaft) benotigen kein Gesellschaftskapital.
Haftung

Die Kapitalgesellschaften (AG, GmbH, Genos-
senschaft) haften nur mit dem Gesellschafts-
vermogen. Bei Personengesellschaften haftet
neben der Gesellschaft der Unternehmer sub-
sididrauch mit seinem gesamten Privatvermo-
gen (Ausnahme: Kommanditar).

Es darf indessen nicht ausgeblendet werden,
dass auch bei den juristischen Personen eine
personliche Haftung der verantwortlichen Or-
gane maoglich ist. Der Untergang einer Unter-
nehmung wurde friiher oft als unternehmeri-
sches Risiko abgetan. Heute steigt die Bereit-
schaft, die Verantwortlichen zur Rechenschaft
zu ziehen.

Organisation

Je nach Rechtsform ist der Handlungsspiel-
raum begrenzt. Zu kldren ist, ob und in wel-
cher Form Kapitalgeber und Partner in die
Unternehmung eingebunden werden sol-
len.

Sozialversicherung

Je nach Rechtsform sind gewisse Sozialversi-
cherungen obligatorisch, freiwillig oder gar
nicht vorhanden. Beispielsweise gilt der ge-
schaftsfihrende Gesellschafter einer GmbH
als Angestellter und hat nach seinem vollstan-
digen Ausscheiden aus der Gesellschaft An-
spruch auf Arbeitslosenentschadigung. Dage-
genistderInhaber einer Einzelunternehmung
nicht gegen Arbeitslosigkeit versichert.
Steuern

Einzelfirmen, Kollektiv- und Kommanditgesell-
schaften sind keine juristischen Personen -
und sind deshalb als Unternehmung selber
nicht steuerpflichtig. Jeder Inhaber einer Ein-
zelfirma und jeder Gesellschafter einer Kollek-
tiv- und Kommanditgesellschaft versteuert
sein Privat- und Geschaftseinkommen sowie
sein Privat- und Geschéaftsvermdgen nicht ge-
trennt, sondern als Ganzes. Demgegeniber
werden die juristischen Personen (darunter
GmbH und AG) als von ihren Mitgliedern oder
Anteilsinhabern unabhangige Steuersubjekte
behandelt. Bei Ausschiittungen zu Gunsten
des Anteilseigners fihrt dies zu einer wirt-
schaftlichen Doppelbesteuerung. Unter dem
Aspekt der Steueroptimierung spielen neben
dem Standort der Unternehmung auch der
Wohnort des Unternehmers, dessen Lohnho-
he und die betriebene Ausschittungspolitik
eine zentrale Rolle. Marius Brem

TIP

Worauf sollten Sie achten?

+ Evaluieren Sie die Rechtsform Ihrer Unter-
nehmung aufgrund aller lhnen bekannten
Faktoren und Kriterien

+ Uberpriifen Sie die getroffene Wahl periodisch

+ Denken Sie voraus: Im Zusammenhang mit
Nachfolgeregelungen empfiehlt sich in aller
Regel die Rechtsform einer juristischen Per-
son

+ Zdgern Sie nicht Fachleute beizuziehen

Anzeigen

bewahren.

Nie mehr Chaos im Blro!
Noch nie war es so einfach, den Uberblick zu

Schaffen Sie Transparenz und Ordnung in lhrem Biiro! Mit Classei
haben Sie einen enorm schnellen Ruckgriff auf Ihre Akten und das
bei erheblichem Raumgewinn und optimaler Ubersicht. Egal ob Sie
Kundenakten, Projekte, Termine oder andere Schriftstiicke verwalten.
Mit Classei haben Sie diese stets sofort im Zugriff!

Alle weiteren Infos erhalten Sie unter: http://www.classei.ch

A
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Kleininserate

Ich biete:

Wollen Sie in einem Monat lhren Check? Wir
bieten die neue Selbstandigkeit haupt- oder
nebenamtlich als Berater ohne Geldinvestiti-
on.

Well Sana

Alfred Zogg

Loomattstrasse 14c

8143 Stallikon

info@well-sana.ch

0447311553

Frehner Kunststoffe

Den preisgekronten EM2008-Becher im Mehr-
weg fur Fussballclubs, Fussballfans und Veran-
stalter. Besuchen Sie unsere Homepage.
Claudia Frehner

0815991048

EROcamera Ostschweiz

Fir lhren perfekten Werbeauftritt - prasentie-
ren Sie sich attraktiv, Gbersichtlich und aussa-
gekraftig auf lhrer Homepage oder in lhrem
Firmenflyer mit Fotos von AEROcamera.Wir fo-
tografieren lhre Objekte mittels Hochstativ
von bis zu 14 Metern Hohe.

Hanspeter Frei

071544 44 55

Baby's im Wasser

Fir unsere neuen Kurse im Raum Zug + Gross-
raum Zirich suchen wir qualifizierte, motivier-
te und flexible Kursleiter/-in fir Wassergewo-
hung von Baby's/Kleinkindern ab 4 Mt.
Monica Odermatt

0418556055

Horbi verzaubert Sie und Ihre Kunden immer
wieder mit seinen einzigartigen
Show-Einlagen!

Mit zauberhaften Griissen

horbi kull

http://www.hoerbikull.ch

Marketing&Vertrieb

Geschéftsvorstellung  der  Firma LR
Health&Beauty Systems! Geringe Investitions-
kosten- hohe Verdienstmoglichkeiten! Als Mi-
ni-Franchaises  geeignet vorallem  fur
Friseur,Kosmetik,Fusspflege,Heilpraktiker,Artz
te usw.

Jacqueline Bork

041 4402741
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Werden Sie jetzt Webmaster!
Aktualisieren der Website - leicht gemacht! Be-
suchen Sie unser GRATIS

Infoseminar. Anmelden unter:
www.internet-center.ch

Firmenname: WEBmaster Ostschweiz & ITC
Kontaktperson:Yvonne Buchser

Strasse: Unterer Schottler 33

Ortschaft: 9050 Appenzell
Mail:info@internet-center.ch
Telefonnummer2:078 633 21 15

Ich suche

Feldenkrais Praxis

Personen, welche Feldenkrais noch nicht ken-
nen.

Haben Sie interesse Beweglichkeit zu lernen?
Haben Sie Interesse Ihre Bewegungen zu erfor-
schen?

Susana Kessler

071 340 08 05

Inserateverkaufer

Fiir die Verstarkung unseres Teams suchen wir

welche Werbepartner fiir die Zeitung «Erfolg» akquirieren und abschlussstark sind.

Zusatzlich besteht die Moglichkeit, auch Werbepartner fiir unsere anderen Plattformen (von
www.netzwerk-appenzell.ch bis www.netzwerk-zug.ch) sowie Werbemedien (InfoBlock, Tisch-
Sets, Events) zu akquirieren oder Kombiangebote zu lancieren.Wir kdnnen Werbepartnern ei-
ne umfassende Prasenz

Im Internet

In der Zeitung

Im Internet TV

Bei BusinessEvents

In den eNewslettern

bieten und so eine einzigartige Werbeprasenz bei Unternehmern anbieten.

Schicken Sie uns lhre Unterlagen per Mail an verlag@netzwerk-verlag.ch

Anzeigen

Y
—

o

grafik - dtp

walter rollin
eschenstrasse 3

6312 steinhausen

041 7402070
079 353 39 58
info@walterroellin.ch
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Treuhand Hans Amstutz
Kantonsstrasse 71

6048 Horw

Firmen / Autorenverzeichnis

Seite 5

fidexa treuhand
Baarerstrasse 79
6300 Zug
rita.klee@fidexa.ch - www.fidexa.ch

fidexa treuhand
rita klee

Seite 6

Naturheilpraktiker & Wellness Coach
Erich Huber

5622 Waltenschwil

www.atlasrepos.ch « www.webagentur.li
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Seite 11 -

fam office gmbh //.ZXJ’Z-?“-":;"”“
Riedmatt 37 (e simnse s
6300 Zug

anita.mandl@fam-office.ch - www.fam-office.ch

Seite 12

NESINCO Management AG
Lissiweg 37

CH-6301 Zug
mail@nesinco.ch « www.nesinco.ch

Seite 13

Basler Versicherungen
Bahnhofstrasse 22, Postfach 51
6301 Zug

www.baloise.ch

in good company O.BGSIGI'

Varsizharengen

hes2

Seite 7
www.detensor.ch

-

Seite 8 :":“:.. swissguide.
Swissguide AG
Erich Laubli

erich.laeubli@swissguide.ch

Seite 9

R.Lutz

New Economy GmbH
8840 Einsiedeln
www.wo-finde-ich.ch

Seite 10

Reprotec AG
Gewerbestrasse 6
6330 Cham
www.reprotec.ch « info@reprotec.ch

repretec

Seite 18

AGONTrading AG

Breitenackerstrasse 3

5415 Nussbaumen

www.agon-trading.ch < info@agon-trading.ch

Seite 18

Franz Ruchti, Prasident Rhetorikclub Luzern
Anmeldung und Info:mobil 076 574 05 58
www.toastmasters.che info@rhetorikclub.ch

Bur y Partner AG

Seite 19
Werbeagentur/Websolutions
Tramstrasse 11 5034 Suhr

www.bur-partner.ch « info@bur-partner.ch

Seite 20 2.
Stylos BVG-Sammelstiftung m
Muhlegdssli 2 styilos
Postfach 98

CH-3150 Schwarzenburg

Seite 21 )
Leeman Werbung =
Sennhuttenstr.7,8912 Obfelden (Affoltern a.A.)
pele@leemann-werbung.ch
www.leemann-werbung.ch

Seite 22

Thomas Miillenholz
Organisationsberater
info@inprocess-consulting.de
www.inprocess-consulting.de

Seite 24 o
Lorenz A. Aries $optimAS
optimAS Group GmbH s

www.optimas-group.com

Seite 25
CKP-Excellence GmbH
Bachweg 14

6313 Edlibach
www.eigenkapital.ch « finance@crott.ch

CKP-Excellence GbH &

Seite 26

Advokatur & Rechtsberatung TRIAS
Bahnhofstrasse 11, Postfach

CH-4133 Pratteln

info@advokatur-trias.ch « basel@advokatur-trias.ch

Seite 27

Marius Brem
Rechtsanwalt und Notar
Inseliquai 8

6002 Luzern
brem®@iuris.ch

Anzeigen
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ERFOLG

Wir nehmen alles
personlich, Spaziell

Ihre Wiinsche:

Werben Sie, wo Sie gesehen werden!

Mit einer Auflage von 10 000 Exemplaren bietet Ihnen die Zeitung «<ERFOLG» die
Moglichkeit, da zu werben, wo Sie von lhren Kunden gesehen werden.

Nehmen Sie mit uns Kontakt auf. Herr Michel Waspi berat Sie gerne.079 766 20 64

www.netzwerk-verlag.ch
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DAS GOLFPARADIES
IM HERZEN DER ZENTRALSCHWEIZ

Der Golfsportist lingst nicht mehr nur fir die Schénen und Reichen.Wer sich gerne in der
freien Natur bewegt, fiihlt sich beim Bélle-Abschlagen wohl. Seit 12 Jahren schon besteht
der Golfpark Holzhdusern, seit dem 1. Marz 2007 ist nun in Oberkirch der zweite Migros
Golfpark in der Zentralschweiz er6ffnet worden (DR und Restaurant). Die 18-Loch-Anlage

wird Ende April bespielbar sein.

Im September 1992 bekundete die Migros Ge-
nossenschaft Luzern ihr Interesse am Public-

Golfpark Holzhdusern
Rotkreuz, Tel. 041 799 70 10

www.golfpark-holzhaeusern.ch / www.golfparks.ch

Golf,nachdem sie damals bereits seit 24 Jahren
den Tennissport zum Volkssport lancierte.

Nach sorgféltiger Prifung fiel der Entscheid
zugunsten der Sonnhalde Holzhdusern, in der
Gemeinde Risch gelegen. Das Gelénde befin-
det sich in unmittelbarer Nahe der Autobahn-
anschliisse A4 und A14 und bietet einen atem-
beraubenden Blick auf den nahen Zugersee
und die Rigi. Nach intensiver Planungsarbeit
erfolgte am 1. April 1994 der Spatenstich.

GOLF FUR ALLE

GOLF@J PARK

HOLZHAUSERN
MIGROS

Golfparadies im Herzen der Zentralschweiz
57 Holes fir jedes Handicap

Am 15.Mé&rz 1995 konnte bereits die Golfschu-
le den Betrieb aufnehmen.Am 13.August des-
selben Jahres wurde die Ero6ffnung der
gesamten Anlage gefeiert.

Mit dem damit ausgeldsten Golfboom
entschloss man sich, 1999 eine zusatzli-
che 9-Loch-Anlage zu integrieren. Die
gesamte Anlage umfasst heute 33 Loch
und bietet allen Golfern und Golferin-
nen mit gewissen Spielauflagen ein gol-

~ Uben stehen liber 140 Abschlagplitze 1
- bereit. 40 davon sind gedeckt. Die ge- |
samte Ubungsanlage bietet finf Put-
tinggreens, ein Pitchen/Chippinggreen
sowie ein Approachgreen im unteren
Bereich des Golfodroms.Holzhdusern ist
bekannt fir die perfekte Ausbildung zur
Golferin/zum Golfer. Daflir blrgen sechs
bestausgebildete PGA-Pros unter der Leitung
von Julian Myerscough.

GOLFPARK OBERKIRCH -

PUBLIC GOLFANLAGE

Der Golfpark Oberkirch liegt eingebettet in
sanften Higeln im Herzen der Zentralschweiz
—an den Ufern des Sempachersees — inmitten
einer landschaflich reizvollen Umgebung, wo
in faszinierender Harmonie Natur und Fair-

GOLF@J PARK

OB ERKIRCH
MIGROS

ferisches Highlight auf iber 110 ha.Zum [

Golfpark Oberkirch, Oberkirch, Tel. 041 925 24 50
www.golfpark-oberkirch.ch / www.golfparks.ch

ways verschmelzen.Die Greens und Abschldge
fligen sich harmonisch in die Geldndestruktur
und in das Landschaftsbild ein. Sanft gleiten
die Fairways Uber die satten griinen Wiesen,
vorbei an altem Baumbestand und zahlrei-
chen Seen.

Auf dem ersten Fairway des Par-71-Platzes
spielen Sie bereits ein Par 5 mit Uber 570 Me-

tern Lange. Auf den weiteren Spielbahnen
kommen alle sportlich ambitionierten Golfer
und Golferinnen jedes Handicaps voll auf ihre
Kosten.

Golf Academie

Golf fordert aktiv das physische und psy-
chische Wohlbefinden. In entspannter Atmo-
sphére lernen Sie Gleichgesinnte kennen und
geniessen in naturlicher Landschaft Ihre Frei-
zeit. Auf spielerische Art und Weise, verstand-
lich und effizient, erlernen Sie diesen fantasti-
schen Sport. Wir unterstlitzen Sie beim Aus-
schopfen Ihres Potenzials und feilen mit lhnen
an lhrer Technik. Ihr Spiel wird verbessert, da-
mit Ihnen das Golfen noch mehr Freude und
Spass bereitet und Sie Ihre gesteckten Ziele er-
reichen.

Gastronomie

Das Golfpark-Restaurant bietet eine einmalige
Aussicht auf die reizvolle Landschaft, Berge,
Weiher und das 18.Green.

Ein paar Stunden Erholung geniessen, verwei-
len und sich so richtig verwéhnen lassen. Ob
Golfer oder Nichtgolfer: Bei uns sind alle Gaste
herzlich willkommen. Kiichenchef Stefan La-
derachs Philosophie lautet: <kKochen mit Liebe
und Freude! Kochen muss Spass machen, es
fordert Kreativitat und abwechslungsreiche
Geschmackserlebnisse.

Kochkunst bedeutet fiir mich, aus einfachen,
frischen und qualitativ guten Produkten eine
leichte,aromenreiche und schmackhafte Krea-
tion zu zaubern.»



