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“Fiir die Entwicklung der Schweiz ist PostAuto wichtig. Alle
2300 Postautos zusammen fahren neunmal um die Welt — tdglich!
Sie bringen iiber 20 000 Fahrgaste pro Stunde ans Ziel.”
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"Fur ein erfolgreiches

M&A braucht es keinen

Plan B — es braucht ein

ganzes Alphabet”,

Daniel Gerber und
Martin Wegmuller
arbeiten bei der Post fur
die Zukunft: Sie suchen

Nneue, professionelle

LOsungen und neue
Partnerschaften fur

das digitale Zeitalter.

Text —
Fredy Gasser
Fotos —
Tom Huber

Herr Wegmiiller, wenn Sie
uber lhren Job sprechen, ver-
gleichen Sie lhre Tatigkeit bei
Kommunikations-Services
der Post mit einem grossen
Schiff ...

Martin Wegmiiller (Leiter
Strategie & Steuerung bei
Kommunikations-Services KS
der Post): Genau: mit einem
grossen Schiff auf dem Meer.
Meine Aufgabe ist sicherzu-
stellen, dass wir bei Kommu-
nikations-Services dieselbe
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Richtung einschlagen wie der
Konzern (Strategie), dass sich
alle an die Regeln halten, da-
mit wir sicher und ordentlich
fahren (Governance), und da-
fur zu sorgen, dass wir keine
Eisberge rammen oder in Stlr-
me geraten (Risk). Falls doch
mal etwas Unvorhergesehe-
nes kommt, schaue ich, dass
wir darauf vorbereitet sind
und Probleme schnell wieder
in Ordnung bringen kdnnen
(Compliance). Kurz: Ich hel-
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fe dabei, dass unser «Schiff»
sicher sein Ziel erreicht, ohne
dass wir in Schwierigkeiten
geraten.

Wie ist das bei lhnen, Herr
Gerber?

Daniel Gerber (Head of
Corporate Development &
Business Unit Digital Ena-
bling): Ich habe genaugenom-
men zwei Jobs. Als Leiter Un-
ternehmensentwicklung sorge
ich daflr, dass wir nicht nur mit
einem Schiff unterwegs sind,
sondern eine Flotte aufbauen.
Wir untersuchen, wie wir gute
Ergadnzungen (Fahigkeiten und
Geschéaftsfelder) fur die Post
finden, und dann beschaffen
wir die Segelschiffe, U-Boo-
te und Schnellboote (Unter-
nehmen), dank denen wir als
Verbund auf den Weltmeeren
relevanter werden und fur Kun-
dinnen und Kunden attraktiver.
Als Leiter der Business Unit
Digital Enabling bin ich zudem
Skipper der neu erworbenen
Yacht und sorge daflr, dass
wir als Geschéaft die richtigen
Leute und das richtige Materi-
al haben, um im Segelwettbe-
werb (Cybersecurity-Dienst-
leistungen) erfolgreich zu sein.

Sie beide sind auch zustandig
fuir Zukaufe der Post — Mer-
gers & Aquisitions (M&A).
Weshalb tut die Post das?
Martin Wegmiiller:  Seit
175 Jahren unterstitzt und er-
moglicht die Post die gesell-
schaftliche und wirtschaftli-

che Entwicklung der Schweiz
und hat sich in dieser Zeit
laufend verandert. Allerdings
verandern Digitalisierung und
Automatisierung seit einigen
Jahren die BedUrfnisse der Be-
vOlkerung und Wirtschaft ra-
sant. Will die Post auch kiinftig
diese Entwicklung aktiv mitge-
stalten und fir ihre Kundinnen
und Kunden da sein, durfen
wir nicht stillstehen. Wegen
des hohen Tempos dieser Ent-
wicklungen fehlt schlichtweg
die Zeit, all dies selbst aufzu-
bauen. Also machen wir einen
Mix: Wir bauen einerseits not-
wendige neue Kompetenzen
auf und kaufen sie anderer-
seits zu.

Daniel Gerber: Dateien
in einer Cloud teilen, digi-
tal unterschreiben, Behdérden
vertrauliche Daten ubermit-
teln, eine Kundenanfrage per
Chat: Das ist fUr viele das neue
Normal. Wir wollen diese Ent-
wicklung massgeblich mit-
gestalten. Dabei suchen wir
neue Partnerschaften ganz
gezielt entlang unseres Kern-
geschafts Logistik und Kom-
munikation. Dies, um fehlen-
des Know-how zu erwerben,
das wir ansonsten Uber Jahre
postintern aufbauen mussten.

Know-how etwa fir die viel-
faltigen digitalen Plattformen
der heutigen Arbeitswelt?
Daniel Gerber: Genau, und
zwar wollen wir sichere Platt-
formen zur Verfugung stellen,
damit Unternehmen, Behor-
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den sowie Burgerinnen und
Burger einfacher miteinander
kommunizieren kénnen - da-
mit sie sich nicht durch den
heutigen Anbieterdschungel
kdampfen muissen. Wir wollen
Plattformen schaffen, die die
Arbeit fir die Nutzerinnen und
Nutzer erledigen und ihnen die
Aufgaben erleichtern. Wir ma-
chen uns stark flr eine moder-
ne und digital sicher vernetzte
Schweiz.

Wir alle kommunizieren heute
ja auch ganz anders als noch
vor wenigen Jahren.

Martin Wegmiiller: Ja, vollig
anders und zunehmend digi-
tal. Heute erhalt eine Person
jahrlich noch rund 200 Briefe.
Demgegenlber stehen tau-
sende Messenger-Nachrich-
ten und 10 000 E-Mails - bei-
des mit steigender Tendenz.
Das digitale Kommunikations-
volumen ist also wesentlich
hoéher als der blosse Ersatz
physischer  Briefpost. Der
Trend und auch die damit ver-
bundenen Bedurfnisse fur di-
gitale Lésungen und Kommu-
nikationsplattformen sind klar:
Es soll schnell gehen, intuitiv
und vor allem sicher sein. Und
hier sollen uns eben M&A un-
terstutzen.

Trotz diesem «neuen Normal»
— die Transformation der Post
zur digitalisierten Dienstleis-
terin geschieht nicht von ei-
nem Tag auf den anderen.
Daniel Gerber: Es braucht
tatsachlich einen langen Atem.

Yellow Magazin. Sommer 2024 Foto: Tom Huber



"Wir wollen wetiter wachsen, damit
wir die gesamte Schweiz mit digitalen
Losungen hedienen konnen.’

Wir wollen weiter wachsen,
damit wir die gesamte Schweiz
mit digitalen Lésungen bedie-
nen kénnen. Dabei bauen wir
unsere Kompetenzen dort aus,
wo die Bedurfnisse der Men-
schen wachsen — und zwar flr
Privatkundinnen und -kunden
genauso wie fur Geschafts-
kunden, Behdrden und Ge-
sundheitsorganisationen.

Martin Wegmiiller: Des-
halb will die Post den heutigen
Service public — der stark auf
physische  Dienstleistungen
setzt — zukunftsfahig machen
und damit auch weiter digita-
lisieren. Denn wir wollen auch
kinftig ein zentraler Pfeiler der
Infrastruktur fir Unternehmen,
KMU sowie Einwohnerinnen
und Einwohner der Schweiz
sein und zu den besten Post-
organisationen der Welt ge-
hoéren. Damit das moglich ist,
braucht die Post auch in Zu-
kunft eigene Mittel, die sie ge-
zielt in diese Weiterentwick-
lung investieren kann.

Und eben auch Firmen per
M&A zukaufen. Das kann auch
mal scheitern. Haben Sie da-
fir auch einen Plan B?

Daniel Gerber: Nicht nur ei-

nen Plan B. Es braucht ein gan-
zes Alphabet. Es ist wie beim
Investieren in Aktien. Lieber
nicht alles auf eine Aktie set-
zen, sondern uber Diversifika-
tion ein Portfolio an Aktien bzw.
Partnerschafts- und M&A-Vor-
haben haben. Wir flhren eine
«Kontaktliste» mitinteressanten
Unternehmen — das ist wichtig
und wir pflegen sie, denn wer
weiss, vielleicht funktioniert es
ja beim zweiten Versuch?

Sie vergleichen ein M&A mit
einer Beziehung?

Daniel Gerber: Esist ja auch
so: Fir ein M&A muss man je-
manden kennenlernen, dann
kommt das erste Date und, und,
und .. Vieles muss stimmen:
Eine gemeinsame Sprache
sprechen, sich attraktiv finden,
das erste vertiefte Gesprach,
gemeinsame Interessen, die
Wohnung sehen usw. Um beim
Bild mit der Beziehung zu blei-
ben: Es dauert eine Weile, bis
man seine Partnerin den El-
tern (Konzernleitung) vorstellt.
Aber auch danach kann noch
vieles schiefgehen.

Fur Sie sind M&A wichtig fur
die Zukunft der Post. In der

O

Offentlichkeit werden Sie da-
fur kritisiert: Sie wiirden damit
als privilegierter staatsnaher
Betrieb Private konkurrenzie-
ren. Ist die Kritik berechtigt?

Daniel Gerber: Wir werden
oft von Gesprachspartnern
auf diese Kritik angesprochen.
Aber nach einem Gesprach
verstehen sie die Ausgangsla-
ge und sehen den Vorteil, der
der Anschluss an die grosse,
relevante Post hat — und das
grosse, gemeinsame Transfor-
mationsziel.

Martin Wegmiiller: Uns ist
bewusst, dass die Weiter-
entwicklung der Post hin zu
einem zukunftsgerichteten
Konzern - also auch mit zu-
nehmend digitalen Angeboten
fur Unternehmen, Behd&rden
und Gesundheitswesen — mit-
unter auch Diskussionen aus-
I6st. Das ist gut und zeigt: Die
Post bewegt nicht nur Briefe
und Pakete, sondern auch die
Gemiiter.

Martin Wegmiiller
und Daniel Gerber



BELDONA

Fotos — Micha Freutel
Styling — Hanna Ruckert
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"Der Dialog mit Kundinnen ist ein
identitatsstiftendes Element und ermoglicht es
Beldona, sich kontinuierlich weiterzuentwickeln.”




"Un Trends vorhersagen zu kbnnen,
braucht es Mut, Entscheidungen zu treffen.”
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HINTERGRUND

Wenn es um Unterwasche
geht, steht Beldona beil
Frauen ganz oben auf der
Liste. Ein Einblick in die
Erfolgsgeschichte, die vor
bald 70 Jahren ihren Anfang
nahm, und eine Lektion

in Sachen Orientierung am
Kundinnenbedurfnis.

Die Tur 6ffnet sich und flhrt in
einen hellen Eckraum mit
grossen Fenstern. Der Blick
streift Uber Arbeitstische mit
Scheren, Nadeln und vielen
Rollen Stoffspitzenbander.
Hinter den Tischen stehen
Kleiderstander, behangt mit
Stoffstiicken jeglicher Farben
und Muster, mit verschiede-
nen Unterwdscheteilen und
Bademode - manche fertig,
manche noch in Arbeit. Im
Raum hangt der Duft von frisch
getrocknetem Tuch. Wir sind in
Baden, am Hauptsitz von Bel-
dona, der Schweizer Markt-
fuhrerin im Bereich Lingerie.
Stolz prasentiert Bettina
Albiez, Head of Products bei
Beldona, das Atelier, in dem
die Unterwasche und Bade-
mode entsteht, auf die viele
Schweizerinnen schwéren.

Immerhin besitzt fast jede
funfte Frau zwischen 25 und
65 Jahren ein Kundinnen-
Kéartchen des Unternehmens
aus Baden.

«Dessous mussen sich der
Frau anpassen, nicht umge-
kehrt», sagt Bettina Albiez. Das
ist kein Lippenbekenntnis,
sondern wird bei Beldona tag-
lich gelebt. Die Frau das Leben
lang zu begleiten, beginnend
mit dem ersten Besuch als
Teenagerin noch in Begleitung
der Mutter Gber das Erwach-
senwerden, Schwangerschaf-
ten und den sich damit veran-
dernden Korper bis hin zu
krankheitsbedingten Brust-
OP - dieser Raison d'Etre hat
sich Beldona verschrieben.
Dabei ist auch entscheidend,
dass das Personal in den Filia-
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len entsprechend geschult
und sensibel im Umgang mit
Kundinnen ist, die gerade eine
schwierige Zeit durchleben.
Bettina Albiez: «Fir uns ist
Schénheit vielfaltig und sehr
personlich.»
spielen bei Beldona nicht nur
als Kundinnen eine Rolle -
ganz im Gegenteil. Unter den
400 Mitarbeitenden finden
sich nur 12 Manner. Der Frau-
enanteil liegt damit bei 97 Pro-
zent. Das bringt einige auf der
Hand liegenden Vorteile. «Wir
kdbnnen unsere  Produkte
gleich selbst testen», sagt Bet-
tina Albiez und lacht. Als Bei-
spiel erwahnt sie etwa eine
Mitarbeiterin, die leiden-
schaftlich gerne Velo fahrt und
die Unterwasche dabei auf
Tragekomfort testen kann.

Doch Frauen

Beldona wurde im Jahr 1955
von Karl Roth in Baden als Fa-
milienunternehmen  gegrin-
det. Bereits damals standen
die Kundin und ihre Beddrfnis-
se im Mittelpunkt— und das hat
sich seither nicht geandert.
«Was sich aus der Vergangen-
heit bewahrt hat, behalten wir
natlrlich bei», sagt Gregor A.
Hni, CEO von Beldona. Aber
abseits davon misse man mit
der Zeit gehen. Aspekte wie
Shopping-Verhalten, Stellen-
wert der Mode und die Nach-



frage nach neuen Verkaufs-
kanalen haben sich geandert
und verandern sich weiter.
Hier missen sich Unterneh-
men und Marken anpassen,
um am Markt bestehen zu
koénnen. Gregor A. Hini: «Was
aber klar nicht zur Debatte
steht, ist, dass wir eine Art si-
cherer Hafen flr wunsere
Stammkundinnen sind. Sie
werden wie bisher bei uns fin-
den, was sie suchen.» Teil da-
von sind Aktionen wie «My
First Bra». Jeden Herbst ver-
schenkt Beldona 300 BHs an
Madchen unter 18 Jahren.
«Hier werden Hurden abge-
baut. Immerhin ist die Pubertat
oft eine Phase, die mit viel Un-
sicherheit verbunden ist», er-
klart Bettina Albiez. Dies ver-
einfache auch das Gesprach
zwischen Mutter und Tochter.
Besonders wichtig seien auch
die Rickmeldungen der Filial-
leiterinnen, die regelmassig an
den Hauptsitz eingeladen
wiarden. lhre  Erkenntnisse
fldssen anschliessend in die
nachste Kollektion mit ein.
«Der Dialog mit Kundinnen ist
ein identitatsstiftendes Ele-
ment und ermdglicht es Bel-
dona, sich kontinuierlich wei-
terzuentwickeln und den sich
wandelnden Ansprichen ge-
recht zu werdeny, sagt Gregor
A. Hini.

Das Ausziehen des BHs am
Ende des Tages — in der Regel
mit einem Seufzer der Erleich-
terung - ist auch heute noch

Sie haucht der kommenden Kollektion Lebensfreude ein:

Bettina Albiez, Head of Products,

far viele Frauen ein spezieller
Moment. Bei Beldona soll der
BH jedoch ein treuer Begleiter
sein, der die Frau den ganzen
Tag Uber unterstitzt, und nicht
ein Hindernis, das man bei der
erstbesten Gelegenheit aus-
ziehen will. «<Die Herausforde-
rung ist, ein Gleichgewicht
zwischen Design und grdsst-
moglichem Komfort zu findeny,
sagt Bettina Albiez. Dabei ist
der gesellschaftliche Wandel
far Beldona einer der gréssten
Inspirationen; unter anderem
Emanzipation und Sexyness,
die vielseitiger ist, als man
denkt. Ein Beispiel seien bu-
gellose BHs, die attraktiv und
trendy sind, aber auch be-
quem und lang tragbar. FUr
Beldona ist das Wichtigste,
dass jede Frau etwas flr sich

18

im Atelier am Hauptsitz in Baden.

findet, was ihren Praferenzen
und Bedurfnissen entspricht.
Der Kauf von Unterwésche ist
in keiner Weise mit dem Kauf
eines T-Shirts vergleichbar.
«Einen BH muss man halt an-
probieren und sich dabei
zwingend mit dem eigenen
K&rper auseinandersetzeny,
so Gregor A. Hini. Im echten
Leben, in einer Umkleidekabi-
ne, gibt es keine Instagram-
Filter und kein Photoshop. «Es
sollte selbstverstandlich sein,
dass man fur sich selbst at-
traktiv ist und sich selbst et-
was Gutes tut. Daher ist der
Kauf eines BHs ein emotiona-
ler Kauf, wobei es sowohl um
Vertrauen gegenlber dem
Hersteller als auch um Wohl-
befinden geht. Beides gehort
zu unserer Mission.»



"Dessous mussen sich der Frau
anpassen, nicht umgekehrt”

Gemass Bettina Albiez sind es
neue Materialien — zum Bei-
spiel biosynthetische Fasern
— die in der Bekleidung zu-
kiinftig grosse, positive Veran-
derungen mit sich bringen
kénnen: «Ein BH kann leicht
aus etwa 50 kleinen Teilen be-
stehen. Daher ist es umso
wichtiger, dass sie ressour-
censchonend und biologisch
abbaubar sind. Kinftig ware
es zudem auch vorstellbar,
einzelne Teile sogar in 3D-
Druckern herzustellen.» Gre-
gor A. HUni sieht nicht nur die
Branche an sich, sondern auch
die Gesellschaft in einer dis-
ruptiven Zeit. «Geopolitik, Kli-
mawandel, Kl und die demo-
grafische Entwicklung — das
sind Zeichen des Zeitwandels,
der alle Industriezweige und
Branchen betreffen wird, vom
Auto- bis zum Unterwéasche-
hersteller. Wir kdnnen aber
vom Fast Fashion Trend trotz-
dem wegkommen, indem wir
die Prioritdten anders setzen.»
Aktuell leidet das klassische
Shopping an sich, da bei Kon-
sumentinnen und Konsumen-
ten zahlreiche verschiedene
Bedurfnisse um ihre begrenz-
ten Mittel buhlen. Reisen,
Events und Erlebnisse mit
Freundinnen und Freunden
geniessen derzeit einen hohen
Stellenwert und spielen den

Fast-Fashion-Anbietern in die
Hénde, die auf Kosten der
Qualitat Mode als kurzlebiges
Konsumgut herstellen. «Um
Trends vorhersagen zu kon-
nen, braucht es Mut, Entschei-
dungen zu treffen. Genauso
wichtig ist es aber, nicht jedem
Trend aufzuspringen, sondern
eine eigene ldentitat zu behal-
teny, sagt Gregor A. Hlni. Er ist
sich sicher, dass sich der
Trend in Richtung «Buy Less,
Buy Better» bewegen wird —
sprich dass Qualitat wieder an
Wichtigkeit gewinnen und der
Fast Fashion Trend unter Druck
kommen wird. Umso mehr
muisse man als Marke fur wah-
re Nachhaltigkeit und kein
Greenwashing, flir Bio-Baum-
wolle und weniger Abfallstoffe
stehen. «So stiftet ein Unter-
nehmen echten Sinn und
schafft Loyalitat», sagt Gregor
A. HUni.

Eine wichtige Partnerin auf
dem Weg zum Erfolg ist die
Schweizerische Post. Als Faci-
litator unterstutzt die Post Bel-
dona bei der Logistik und dem
Versand ihrer Produkte. Diese
Partnerschaft ermoglicht es
Beldona, ihre Vision einer en-
gen Bindung zu ihren Kundin-
nen auch im Bereich der Liefe-
rung umzusetzen. «Die Post
gehort fur mich — wie Beldona
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— zu den Ur-Brands der
Schweiz», sagt Gregor A. Hini.
«Wir teilen ahnliche Werte wie
Kontinuitat und Qualitat.» Bel-
dona und die Schweizerische
Post setzen auf Nahe zu ihren
Kundinnen und Kunden und
auf konstante Weiterentwick-
lung, um auch in einer sich
schnell verandernden Welt er-
folgreich zu bleiben. Es ist die-
se Verbundenheit mit den
Kundinnen und Kunden und
die Bereitschaft zur Verande-
rung, die Beldona und die Post
zu starken Partnern machen.

Text — Sasa Rasic
Foto — Julia Ishac

Die Post
kann mehr

Die Post unterstuatz=t
Unternehmen dabei,
ihre Logistikprozesse
zu optimieren und ihr
E-Commerce-Poten-

zial optimal
auszuschopfen. Dank
der fundierten
Beratung, der
Expertise unserer

Spezialistinnen und

Spezialisten und der
Entwicklung von
spezifischen
Losungen kénnen
Unternehmen so ihrer
Kundschaft auch im
Onlineshop ein
positives,
uberzeugendes
Erlebnis bieten.
Nehmen Sie noch
heute mit lhrer
Kundenberaterin oder
Threm Kundenberater
Kontakt auf oder
wenden Sie sich an
unser Team Customer
Success Management:
via O58 667 13 10
oder
csm.service@post.ch.



Guter Riecher fur

Innovationen. Es
duftet gut In vielen
Schweizer Kuchen:
Das Kochen hat
sich zum beliebten
Hobby entwickelt,
und die Kuche ist
zum TJTreffpunkt
geworden. Durch
Ihre Innovationen
pragt die Suter
Inox AG die
Kuchenkultur mit.

Fotos — Marie—-Christine Gerber

Text — Thomas Hugli
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Tradition und Innovation sind
wichtige Zutaten im Erfolgs-
rezept der Suter Inox AG. Das
Familienunternehmen mit rund
150 Mitarbeitenden produziert
in Schinznach-Bad Spiilen,
Becken und Arbeitsplatten aus
Edelstahl. Zusatzlich impor-
tiert es Klchengerate — jene
des deutschen Herstellers
BORA sogar exklusiv fur die
Schweiz — und handelt mit Ar-
maturen und Kiichenzubehor.
Ausschliesslich im B2B-Be-
reich tatig, beliefert die Suter
Inox AG regionale, nationale
und internationale Firmen der
Baunebenbranche. Dazu ge-
hoéren vor allem Kichenmd-
belhersteller, Schreinereien,
Kichenstudios und Maobel-
handler.

Eines von vielen Beispielen
far die Innovationskraft des
Aargauer Unternehmens ist
die schwarze Kichenoberfla-
che mit dem bezeichnenden
Namen «BlackRange». Sie
zeigt Stahl in seiner urspring-
lichsten Form und ist ein Her-
zensprojekt von Marco Suter:
«Mit diesem ganz besonderen
Produkt wollte ich dem Markt
die Seele des Stahls naher-
bringen», sagt der Mitinhaber
der Suter Inox AG. «Vier Jahre
lang haben wir von der ldee
bis zur Marktreife getuftelt.
Unzéahlige Arbeitsstunden wa-
ren nétig, um das Schwarz des

unbehandelten Materials bei-
zubehalten, den Stahl aber
dennoch resistent gegen Um-
welteinflisse aller Art zu ma-
chen.»

Dieser unermudliche Einsatz
fur die «BlackRange»-Arbeits-
platten verdeutlicht den hohen
Anspruch der Suter Inox AG
an sich selbst. «Wir wollen
Trends setzen», so Marco Su-
ter. Als weiteres Beispiel nennt
er den Dunstabzug nach un-
ten, den das Unternehmen im
Jahr 2012 fur BORA in der
Schweiz lancierte. «Bis dahin
dachte die ganze Schweiz,
Kochdinste muassten nach
oben abgesogen werden. Ge-
meinsam mit BORA haben wir
gezeigt: Es ist komfortabler
und effizienter, wenn die
Dampfe dort verschwinden,
wo sie entstehen — direkt am
Kochfeld.» Heute sind bereits
die meisten neuen Kiichen im
Wohneigentumsmarkt mit ei-
nem Abzug nach unten ausge-
stattet.

Den guten Riecher fur sol-
che Innovationen verdankt die
Suter Inox AG einem einfachen
Grundsatz, so Marco Suter:
«Wir orientieren uns konse-
quent an den Kundenbedurf-
nissen. Das bedeutet: Zuhd-
ren, zuhdéren, zuhdren. Was
wunschen sich die Leute fir
ihre Kiiche? Und was mdgen

sie dort gar nicht? Wir arbeiten
stéandig daran, diese Bedurf-
nisse immer besser zu erful-
len.»

Die Entwicklung des 1947 ge-
grindeten Unternehmens ist
eng mit jener der Kiche an
sich verknUpft. Denn deren
Rolle hat sich grundlegend
gewandelt — vom Arbeitsraum
der Hausfrau zum offenen
Wohnraum fur alle und immer
mehr zum Prestigeobjekt. Das
gilt laut Marco Suter beson-
ders flir die Schweiz: «Wah-
rend Kichen in anderen Lan-
dern als Mobel gelten und
deshalb nicht hypothekar-
berechtigt sind, sehen wir sie
hierzulande als Teil der Immo-
bilie und als Investitionsgut mit
einer Lebensdauer von min-
destens 30 Jahren.»
Entsprechend hoch sind
heute auch die Anforderungen
an Kichen und die Funktionen
der Gerate. Moderne Back-
o6fen zum Beispiel erkennen
die Speisen automatisch und
fragen die Kdchin oder den
Koch per Dialogfunktion, wie
sie zubereitet werden sollen.
Auch Kuhlschranke erhalten
neue Funktionen. Oft hért man
von Modellen, die mit Gross-
verteilern vernetzt sind und
fehlende Lebensmittel auto-
matisch nachbestellen kén-
nen. Gibt es diese Kuhlschran-

"Noch ist das intelligente Nachbestellen eher experimentell
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ke wirklich? «Ja, wir haben
solche smarten Modelle tat-
sachlich im Sortiment. Noch
ist dieses intelligente Nachbe-
stellen aber eher experimen-
tell.»

Alles andere als experimentell
geht die Suter Inox AG bei der
Entwicklung neuer Produkte
vor. Sie setzt auf fundiertes
Fachwissen: Das interne
Know-how erganzt sie mit ex-
ternen Kompetenzen, unter
anderem in den Bereichen
Mechanik, Design und Soft-
ware-Integration.  Produziert
wird dann inhouse. Bei den
Edelstahlkomponenten  um-
fasst dies drei Schritte: Zuerst
wird der Stahl ab den geliefer-
ten Rollen zugeschnitten, dann
bringen ihn grosse Pressen in
die richtige Form, bevor die
Oberflachen
schén samtig poliert werden.
Zu 80 Prozent verwendet die
Suter Inox AG rezyklierten
Stahl.

«Um bei unseren Edelstahl-
Massanfertigungen eine per-
fekte Ausflhrung zu gewahr-
leisten, messen wir die Klichen
auf der Baustelle selbst aus,
produzieren die Arbeitsplatten
innert weniger Tage und mon-
tieren sie anschliessend auch
selbst», erklart Marco Suter.
Bei einer Produktion im Aus-
land ware das logistisch nicht
machbar. Das ist einer der
Grinde, warum das Unterneh-
men dem Produktionsstandort
Schweiz immer treu geblieben

schliesslich

ist. Ein weiterer sind die guten
Rahmenbedingungen hierzu-
lande.

Um ihre Kundschaft und wei-
tere wichtige Zielgruppen wie
Investorinnen und Architekten
zu erreichen, setzt die Suter
Inox AG auf einen starken Ver-
trieb. lIhr Ziel dabei: Sie will den
komplexen Prozess flr die
Wahl einer Kilche vereinfa-
chen, indem sie ihn aufteilt.
Zuerst steht bei den Beratun-
gen die Technik im Fokus. In
den Filialen Schinznach-Bad,
Zurich und neu auch in Cris-
sier (VD) kébnnen die Entschei-
derinnen und Entscheider Ge-
rate und Armaturen
ausprobieren und erleben.
Danach geht es auf Basis der
gewahlten Technik um die
Ausstattung: Formen, Materia-
lien, Farben und Grossen.

Sind die bestellten Produkte
bereit flr die Montage, ist eine
effiziente Logistik gefragt.
«Wenn wir unsere Produkte
vor Ort selbst montieren, neh-
men wir sie naturlich gleich
mit. Das schont auch die Um-
welt.» In den Ubrigen Fallen
unterscheidet das Unterneh-
men drei Speditionsarten: Ar-
beitsplatten aus Edelstahl
werden als Sperrgut ver-
schickt, Haushaltsgerate als
Stlickgut und Spulen, Becken,
Armaturen und Kichenzube-
hor bis 30 Kilogramm als Pa-
ketsendung. Das Lieferver-
sprechen der Suter Inox AG an
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ihre Kundschaft: Alle Produkte
sind punktlich, stockwerk-
genau und unversehrt am ge-
winschten Ort.

Hier kommt die Post ins
Spiel. Als langjahrige Partnerin
Ubernimmt  sie  samtliche
Paketsendungen der Suter
Inox AG. Da diese jeden Tag
mehrere Hundert Pakete ver-
arbeitet, holen Mitarbeitende
der Post die Pakete gleich
zweimal taglich in Schinz-
nach-Bad und im Logistikzen-
trum in Dulliken ab. In der Re-
gel werden die Pakete mit der
normalen Paketpost zuge-
stellt — auf Kundenwunsch
aber auch als Same-Day-Sen-
dung, als Swiss Express
«Mond» mit Lieferung bis 9 Uhr
morgens oder als Lieferung an
eine spezielle Adresse mit te-
lefonischer Avisierung. Mit
diesen Dienstleistungen un-
terstltzt die Post das Aargauer
Unternehmen, sein Liefer-
versprechen einzulésen, und
tragt so zu seinem Erfolg bei.

Marco Suter fihrt die
Suter Inox AG gemeinsam
mit seinen Geschwistern
in zweiter Generation.
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Anantha Ayer, CEO von SwissSign



SwissSign ist flhrende Anbie-
terin digitaler Zertifikate, elek-
tronischer  Signaturen und
Identitatsldsungen — und seit
2021 eine Konzerngesellschaft
der Schweizerischen Post.
CEO Anantha Ayer spricht
Uber die Rolle des Unterneh-
mens flur die Entwicklung der
Schweiz.

Ihr Business sind Vertrauens-
dienste. Was steckt dahinter?
SwissSign bietet eine breite
Palette an Lésungen an. Unser
erster Pfeiler sind digitale Zer-
tifikate, die vor allem in Web-
sites und E-Mail-Domains ein-
gesetzt werden, um
Authentizitat, Sicherheit und
Verschlisselung zu gewahr-
leisten. Zusatzlich bieten wir
elektronische Signaturlésun-
gen an, die es Unternehmen
ermdglichen, Geschafte
rechtsgultig rund um die Uhr
online abzuschliessen. Diese
bilden den zweiten Pfeiler un-
seres Angebots. Unsere
Identitatsdienstleistungen,
darunter die SwissID, bilden
den dritten Pfeiler. Sie ermég-
lichen Behérden, Versicherun-
gen und anderen Branchen
einen einfachen und sicheren
Zugang zu ihren Onlinediens-
ten sowie einen zertifizierten
Identifikationsprozess. Diese

Text — Joél Dilrr, Sarah Hadorn
Fotos — Simon Habegger

Lésungen sind in einer ver-
netzten Welt, wie wir sie heute
haben, unverzichtbar.

Warum sind digitale Zertifika-
te fur Unternehmen so wich-
tig?

Digitale Zertifikate sind ent-
scheidend bei der Sicherung
der digitalen Kommunikation.
Wenn Sie als Unternehmen
lhre E-Mails verschlisseln
wollen, sorgen wir im Hinter-
grund dafur, dass keine unbe-
rechtigte Person lhre E-Mails
lesen kann - hier werden digi-
tale Zertifikate benétigt. Zu-
dem garantieren wir mit den
digitalen Zertifikaten zuverlas-
sige Internetadressen und
verhindern, dass Nutzerinnen
und Nutzer auf gefélschte
Websites geleitet werden, und
schitzen sie so zum Beispiel
vor Betrug.

Welche Produkte sind far
Schweizer Unternehmen be-
sonders interessant?

Mit unseren Signaturldsungen
kédnnen Unternehmen ihre Ge-
schaftsprozesse digitalisieren
und damit ihre Effizienz nach-
haltig steigern. So kénnen bei-
spielsweise  Kundenofferten
komplett digital signiert wer-
den. Der Signaturprozess lasst
sich nahtlos in bestehende
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Umgebungen oder Systeme
integrieren. Fur Unternehmen,
die keine Integration wuin-
schen, bieten wir alternativ
unsere Webldésung (Signing-
as-a-Service) an. Verschie-
dene Branchen haben unter-
schiedliche Bedurfnisse:
Behdrden bendtigen Signatu-
ren fur Baubewilligungen, Re-
visionsberichte, Patente und
andere Vertrage. Personalver-
mittler bendtigen Signaturen
fur Verleihvertrage und Tem-
porarvertrage, da diese im
Gegensatz zum einfachen Ar-
beitsvertrag zwingend erfor-
derlich sind. Andere Industrien
haben einen hohen Bedarf an
Signaturen aufgrund des ho-
hen Mitarbeitendenwechsels
und der Notwendigkeit,
schnell Vertrdge zu unter-
schreiben. Banken benétigen
Signaturen, damit Kundinnen
und Kunden Kreditkartenan-
trage oder Hypothekarvertra-
ge unterzeichnen kénnen. Un-
sere Ldésungen sind nicht nur
praktisch,
rechtsgliltig. Eine qualifizierte
elektronische Signatur ist ge-
mass  Schweizer Gesetz-
gebung der handschriftlichen
Unterschrift gleichgestellt.

sondern auch

Sichere digitale Prozesse

sind oft sehr umstandlich. Ist



das schlicht der Preis fir die
Sicherheit?

Sicherlich kann die Umstand-
lichkeit mancher digitaler Pro-
zesse als ein Kompromiss flr
erhohte Sicherheit angesehen
werden. Fruher waren einfa-
chere Login-Methoden (Be-
nutzer-ID und Passwort) aus-
reichend, aber mit
zunehmender Bedrohung
durch Cyberkriminalitdt sind
zusatzliche Sicherheitsmass-
nahmen wie eine Zwei-Faktor-
oder sogar Multi-Faktor-
Authentifizierung
lich. Diese zuséatzlichen
Schritte kdnnen zwar als um-
standlich empfunden werden,
tragen jedoch wesentlich dazu
bei, die Vertraulichkeit und In-
tegritat von digitalen Syste-
men zu gewahrleisten. Bei
SwissSign legen wir jedoch
grossen Wert darauf, Sicher-
heit und Benutzerfreundlich-
keit bestmoglich miteinander
Zu vereinen, um unseren Kun-
dinnen und Kunden eine opti-
male Erfahrung zu bieten.

unerlass-

Wird es in Zukunft einfacher,
sicher durchs Internet zu na-
vigieren?

Das Internet ist praktisch, weil
es offen aber insbesondere
global zuganglich ist. In der EU
und der Schweiz gibt es Richt-
linien, die bestimmte Daten-

schutzstandards  vorschrei-
ben, die fur alle gelten, die hier
ansassig sind oder Dienstleis-
tungen fir diese Gebiete er-
bringen. Der Datenschutz ist
jedoch nicht die einzige Her-
ausforderung. Auch Betrug
und Scamming sind ein Prob-
lem. Auch hier missen wir als
Einzelpersonen
masshahmen ergreifen und
aufmerksam sein. Die Schaf-
fung eines sicheren und ge-
schitzten Umfelds im Internet
auf globaler Ebene wird noch
einige Zeit in Anspruch neh-
men.

Vorsichts-

Userinnen und User haben
bereits viel Transparenz -
umgekehrt kénnen sie sich
online anonym bewegen, zum
Beispiel in Diskussionsforen.
Sollte sich das andern?

Die Frage nach Transparenz
und Anonymitat im Online-
bereich ist komplex. Anonymi-
tat ist einerseits wichtig, um
personliche Daten zu schut-
zen. Andererseits sollte je-
doch Missbrauch — wie etwa
anonyme Beleidigungen in
Diskussionsforen — nicht ohne
Konsequenzen bleiben. Eine
ausgewogene Losung ist ent-
scheidend, um die Privatspha-
re zu wahren und gleichzeitig
fur ein respektvolles Online-
verhalten zu sorgen.

Was ist fiur Sie ein typischer

Anwendungsfall, bei dem Sie
auf die digitale Identitat ver-
trauen?

Digitale Identitaten sind aus
unserem Alltag nicht mehr
wegzudenken, ob wir Einkau-
fen, Unterklnfte buchen, in
den sozialen Medien wie Ins-
tagram oder X unterwegs sind
oder — wie ich — gerne Online-
games spielen. Jedoch unter-
scheiden wir zwischen infor-
mellen digitalen Identitaten,
wie Online-Nutzer-1Ds, Perso-
nas oder Avataren, und offizi-
ellen Identitaten, die vom Staat

"Unsere Produkte werden uberwiegend in der Schweiz verkauft.
Wir arbeiten aus der Schweiz fir die Schweiz.
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Zur Person

Anantha Ayer (57) ist seit dem

1. September 2023 CEO der
SwissSign AG. Ayer hat einen
Master-Abschluss vom Indian
Statistical Institute in Kalkutta
und einen MBA der Rotterdam

School of Management
an der Erasmus-Universitat.

SwissSign wurde 2001 ge-
griindet und ermdéglicht mit
ihren Produkten und Dienst-

leistungen KMU, Grossunter-
nehmen und Behoérden, ihre
Geschaftsprozesse sicher und
einfach abzubilden.

Digitale Zertifikate: Damit
kénnen Kundinnen und
Kunden authentisiert und Da-
ten verschlisselt ibermittelt
werden. Digitale Dienst-
leistungen sind so vor unge-
wollten Zugriffen geschiitzt.

Elektronische Signaturen:
Damit kbnnen Dokumente
rechtsgiiltig online unter-
schrieben und Geschafte so
rund um die Uhr online abge-
schlossen werden.

Identitatsdienstleistun-
gen: KMU profitieren mit der
SwissID von einer zertifizier-

ten Identitats- und Authentifi-
zierungslésung. Sie ermég-
licht einen einfachen und
sicheren Zugang zu Online-
diensten.

Mehr Informationen unter
www.swisssign.com




Belustigend, span-
nend, aufriittelnd,
abstossend — das
2012 entstandene
Werk «Hysterie
in Rimini» des be-
kannten Schweizer

Kiinstlers Beni

Bischof lasst wohl
niemanden kalt. Es
ist eines von rund
400 Werken aus der
Kunstsammlung
der Post.

Die Post feiert
2024 ihr 175-Jahr-
Jubilaum. Gleich-

zeitig blickt sie auf
eine bereits hun-
dertjahrige Kunst-
forderungstatig-
keit zuriick: Um
diese Fordertradi-
tion zu wiirdigen
und Einblicke in die
Sammlungstatig-
keit zu gewahren,

arbeitet sie in die-
sem Jahr mit aus-
gewadhlten Kunst-
institutionen in der
Schweiz zusammen.
Aktuell sind Werke
aus der Post-Samm-
lung in der Ausstel-
lung «FRAGILE. Die
Kunstsammlung der
Post im Dialog» im
Biindner Kunstmu-
seum Chur zu sehen.
Das Kunstengage-
ment der Post be-
schrankt sich nicht
nur auf die Kunst-
sammlung. Ein wei-
terer Schwerpunkt
ist «Kunst am Bau»:
Nach dem Zweiten
Weltkrieg erliess
der Bund die Ver-
ordnung, jeweils ein
Prozent der Bau-
summen von Staats-
gebduden in «Kunst

100 Jahre Kunst

am Bau»-Projekte
Zu investieren. So
entstanden in und
an Postgebduden in
der ganzen Schweiz
Kunstwerke, die den
Offentlichen Raum
bereichern. Zudem
pflegt die Post eine
Partnerschaft mit
den so genannten
«Kunst in der
Peripherie»-Veran-
staltungen. Dabei
setzen sich Kunst-
schaffende mit
einem bestimmten
Ortim landlichen
Raum auseinander.

Text — Susanna
Stalder

Bis zum 25. August
2024 findetim Bund-
ner Kunstmuseum in
Chur die Ausstellung
«FRAGILE. Die Kunst-

sammliung der

Post im Dialog mit
Werken des Bundner

Kunstmuseums »
statt.

FORDERUNGSTRADITION DER POST
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Beni Bischof, Hysterie in Rimini, 2012. Gouache auf Leinwand, 100 x 120 cm




E-Voting
ist Realitat

Seit Juni 2023 kann ein
Teil der Stimmberech-
tigen aus Basel-Stadt,
St.Gallen und Thur-
gau elektronisch wah-
len und abstimmen und
seit Mdrz 2024 auch
fiinf Gemeinden aus
Qraubiinden. Rund
60 Prozent der Stimm-
berechtigten aus dem
Ausland, die an einem
Urnengang die Stimme
abgeben, tun dies elek-
tronisch. Die Post ent-
wickelt und betreibt
das E-Voting-System
in der Schweiz. Es ent-
spricht den Anforde-
rungen des Bundes und
wird wiederholt gepriift
von unabhdngigen
Fachleuten und von
ethischen Hackerinnen
und Hackern.

demo.evoting.ch

YELLOW INSIDE

Summend statt
brummend

In Ziirich, Bern,
Genf und bald in
Basel stellt die
Post alle Sendun-
gen mit Post-eige-
nen Elektrofahr-
zeugen zu. Auch an
anderen Standor-
ten kommen im-
mer mehr E-Fahr-
zeuge hinzu, sodass
sie ab 2030 in der
ganzen Schweiz mit
E-Fahrzeugen zu-
stellen wird. Bei der
Umstellung auf E-
Mobilitat nimmt
die Post beziiglich
der Flottengrosse
eine Vorreiterrolle
ein. Das bringt zum
Teil Herausforde-
rungen mit sich.
Davon lasst sich die

Post aber g
nicht &
aufhal-
ten,im
Gegen-
teil: Sie

www.post.ch/
nachhaltige-logistik
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|
plant bereits die
Zustellung mit
E-Fahrzeugen in
Winterthur und
Luzern.

HR digitalisieren —
Zeit sparen

Wenn es einen iiber-
zeugenden Grund fiir
die Digitalisierung von
Personalressourcen
gibt, dann ist es sicher-
lich die Moglichkeit,
zeitraubende administ-
rative Aufgaben zu
delegieren. «Immer
mehr Unternehmen
mdchten sich voll-
standig von den zeit-
aufwendigen und
anspruchsvollen Anfor-
derungen in der Fiih-
rung, den Standards
und dem HR-Manage-
ment 16sen», erklart
Christian Kohli, CEO
der T2i-Gruppe — ein
Hersteller von Soft-
wareldsungen. [hr An-

= W gebot das«HR

=¥ Digitalisicrung von

— HR-Prozessen fiir
“% Unternehmen und
Verwaltungen in der

ganzen Schweiz.

Mehr Infos unter

www.groupe-t2i.com
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Bettina Wetter, Manuela de Rooij, Stiftung Ziriwerk,

Matthias Keller,

Lukas Roniger.

Inklusion sichtbar
machen

Matthias Keller, Postmitarbei-
ter in der Sihlpost Zirich, ist
ein konzentrierter und innova-
tiver Teamplayer. Er bewaltigt
seinen Arbeitsalltag wie alle in
seinem Team. Menschen mit
Beeintrachtigungen wie Mat-
thias Keller sind im allgemei-
nen Arbeitsmarkt nahezu un-
sichtbar, weil es kaum

Stellenangebote gibt. Die
Schaffung eines Arbeitsplat-
zes muss sorgfaltig gepruft
werden. Die Investition in In-
klusion kann sich aber nicht
nur fir grosse Firmen lohnen.
Job Coaches anerkannter So-
Zialinstitutionen, Eingliede-
rungspartner und betriebsin-
terne Fachpersonen begleiten
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Arbeitnehmende und bieten
auch finanzielle Unterstitzung
bei der Stellenschaffung und
dem Erhalt. Menschen mit Be-
eintrachtigungen bringen
durch ergaénzende Sichtwei-
sen neue ldeen flir Angebote
und effiziente Arbeitsprozes-
se. Die Post setzt sich aus
Uberzeugung dafiir ein, ihnen
eine Teilhabe am allgemeinen
Arbeitsmarkt zu ermdglichen
und sie in ihrer beruflichen
Entwicklung zu unterstitzen.
Mit «Inklusion PostNetz» bietet
die Post zurzeit 20 Arbeits-
platze in Filialen fur Menschen
mit Beeintrachtigungen. Auf-
grund der positiven Rickmel-
dungen der Beteiligten ist vor-
gesehen, das Angebot bis
Jahresende auf bis zu funfzig
Stellen auszubauen. Begleitet
wird Matthias Keller von der
Stiftung Zuriwerk. Dank der
Unterstitzung von «Fondation
Eben-Hezér Lausanne» und
«Fondazione Diamante» kann
die Post auch in der Romandie
und im Tessin von talentierten
Mitarbeitenden profitieren.

Text — Sarah Meyer
Foto — Tom Huber

«<«INKLUSION

POSTNETZ» — MEHR
INFOS HIER:

0} 240
=
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Direct! by Post Advertising

Am 18. September
2024 findet in Zii-
rich der Fachevent
Direct! by Post
Advertising statt
— Treffpunkt der
Marketing-, Kom-
munikations- und
Werbebranche. Das
halbtédgige Nach-
folgeformat des Di-
rectDay zeigt sich
unter neuem Na-
men pragnanter
und knackiger, mit
wirkungsvollen

Inhalten, inspirie-
renden Insights und
entspanntem Net-
working. Hochka-
ratige Expertin-
nen und Experten
sorgen im Kaufleu-
ten Ziirich fiir span-
nende Einblicke in
die neuesten Trends
erfolgreicher Wer-
bekampagnen. Das
Programm wird
Mitte Juli bekannt
gegeben. Alle Infos

post.ch/direct

INSIDE

Erfolgreiche
SCORE!
2024

Fiir Experten
aus dem
Retail und
E-Commerce
ist die SCORE!
eine wichtige
Konferenz fiir
Erfahrungs-
austausch und
kommende
Trends. Dieses
Jahr traten
renommierte
Speakerinnen und
Speaker auf
der Hauptbiihne
oder in den
Masterclasses auf
und prasentierten
ihre Insights und
Erfahrungen.
Die nachste
SCORE! 2025
findet am
Mittwoch,

14. Mai 2025
statt. Mehr Infos

score.swiss

Wir wollen Ihre Geschichte firs Yellow! Ihre Firma. lhre  guzq
Entscheidungen. Ihre Yellow Story. Gleich hier bewerben %?Ei

Yellow.post.ch/ihre-story
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