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Wir versichern lhre Exportgeschafte gegen politische und wirtschaftliche Risiken. So geben wir lhnen die Sicherheit, dass lhre Lieferungen
bezahlt werden. Unsere Produkte erleichtern es lhnen zudem, Exportgeschéfte zu finanzieren und unterstiitzen Sie dabei, die Liquiditat Ihres
Unternehmens zu wahren.

Fiir unsere Angebote fordern wir keine Mindestgrdsse, weder in Bezug auf das Unternehmen, noch auf das Auftragsvolumen. Deshalb profitieren
auch KMU von unseren Versicherungen, unserer Beratung und unserer Erfahrung.

Kontaktieren Sie uns — wir beraten Sie gerne.

- +41 44 384 47 33
- info@serv-ch.com
- www.serv-ch.com
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Schweizer
KMU bieten
Frankenstarke
die Stirn

Daniel Kiing
CEO Osec

Exportiert ein Schweizer Unternehmen, kommt es
nicht darum herum, sich bis auf weiteres auch
mit der Frankenstirke auseinanderzusetzen.

Auch die Osec muss sich mit den sich andern-
den Herausforderungen fiir die exportierenden
KMU befassen, wenngleich Wihrungsrisiken im
Exportgeschift immer eine Rolle spielten. Das
Patentrezept, wie mit dieser fiir einzelne Firmen
existenzbedrohenden Situation umzugehen ist, hat
zwar auch die Osec nicht zur Hand, helfen konnen
wir aber alleweil. Fuir die Winterausgabe unseres
Magazins haben wir bei KMU nachgefragt, wie

sie auf die Wihrungsherausforderungen reagieren
und prisentieren Thnen nachfolgend die interes-
santesten Losungsansatze.

Nicht allein die Frankenstarke beschiftigt die expor-
tierenden KMU in diesem Jahr ganz besonders. Es
waren auch Natur- und Nuklearkatastrophen wie
jene in Japan, die nicht nur emotional aufwiihlten,
sondern auch Exportbemithungen mitunter massiv
becintrichtigten. Vor allem leitete der Super-GAU
in vielen Lindern eine energiepolitische Trend-
wende ein. Auch hier leisten wir Aufklirungsarbeit
und gehen der Frage nach, welche Chancen dabei
Schweizer Unternehmen etwa in den Bereichen
erneuerbare Energien und Cleantech haben.

Zu guter Letzt gilt es zu vermelden, dass das Schwei-
zer Parlament der Osec in detr Herbstsession meht
finanzielle Mittel gesprochen hat. Das freut uns fiir
die exportierenden KMU und gibt uns die Gewiss-
heit, dass wir mit der Schweizer Aussenwirtschafts-
férderung auf dem richtigen Weg sind.

Ich wiinsche Thnen viele neue Erkenntnisse bei
der Lektire!




Quelle: Credit Suisse Research
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Sich neu erfinden statt
Uuber hohe Preise jammern

Der Schweizer Franken z&hlt seit jeher zu den starken Wéhrungen, und Wettbewerbs-
druck gehort fiir exportierende Schweizer Unternehmen in diesem Sinn zu den «facts of life».
Die gegenwartige Herausforderung ist jedoch besonders gross.

Von Sabine Danuser

D ie Frankenstarke trifft viele kleine und mittlere Un-
ternehmen im Kern, und fiir manche stellt die Inter-
vention der Schweizerischen Nationalbank einen Rettungs-
anker dar. Unter dem Druck der gegenwirtigen Situation
wird auch der Ruf nach konkreten staatlichen Massnahmen
wie zum Beispiel der Reduktion von Steuern und Abgaben,
dem Ausbau der Freihandelsabkommen und der Weiter-
entwicklung der Bilateralen mit der EU oder finanziellen
Innovationsférderung laut.

Es muss aber auch darum gehen, dass die kleinen und
mittleren Unternehmen aus sich selber heraus handeln und
Vorkehrungen treffen, Krisen zu bewiltigen. Viele haben
allerdings zu wenig Know-how tiber Wahrungsrisiken oder
andere Massnahmen zur Minderung der schwierigen Situ-
ation. Alberto Silini, Leiter Beratung Nahe Mirkte bei der
Osec, weiss aufgrund seiner Erfahrungen und Gespriche
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mit den Kunden: «Viele KMU-Kunden haben noch eini-
ges an Potenzial in Sachen Vermarktung» Weitere Chan-
cen sieht Silini auch im Lieferantenmanagement, durch
den Einsatz kluger Finanzinstrumente zur Absicherung
der Wihrungsrisiken oder in der Erschliessung alternati-
ver Mirkte. Die Osec hat darum entschieden, ihren Mit-
gliedern zusitzliche Unterstiitzung zu bieten. Beratungs-
gespriche mit Experten zu den Themenkreisen Alterna-
tive Mirkte, Lieferantenmanagement, Markenpositionie-
rung und Absicherung durch geeignete Finanzinstrumente
haben bereits stattgefunden, weitere werden folgen.

Klar ist: Es gibt zur Bewiltigung der Krise kein Patent-
rezept. Hs geht darum, einen Strauss an moglichen Hand-
lungsstrategien zusammenzustellen und einzusetzen (siche
Quick-Check). Philip Mosimann, CEO des Maschinen-
industrie-Unternehmens Bucher Industries, bringt es auf
den Punkt: «Wichtig ist, dass die Unternehmen nicht nur
auf eine Massnahme setzen, sondern ein breites Spektrum
von Massnahmen zu nutzen wissen» Der Umgang mit
dem starken Franken ist ein langfristiges Thema und er-
fordert somit auch langfristige Lésungen. Dazu nochmals
Mosimann: «Ich bin ein Anhédnger der japanischen Kaizen-
Philosophie der stetigen Verbesserung; immer und nicht
nur in Krisenzeiten. Und alle Massnahmen sollten stets mit
Augenmass und aus einer langfristicen Perspektive heraus
getroffen werden.» Der folgende Einblick in die Situation
von vier ganz unterschiedlichen KMU zeigt, wie recht er
damit hat.

An sich glauben

Die im luzernischen Schachen beheimatete Reed Electro-
nics AG gilt als Spezialistin fiir die Messung und Uberwa-
chung von Fillstinden. Ihre Produkte zeichnen sich durch



omas Christen, Geschaftsleiter
der Reed Electronics AG,
begegnet Preisforderungen seiner
Kunden selbstsicher.
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Quick-Check

5 Tipps fiir den erfolgreichen Export

Die funf wichtigsten Empfehlungen
im Umgang mit dem starken Franken

1. Qualitat hat ihren Preis

Mit einer starkeren Ausrichtung auf Qualitat und Swiss
Premium kann in einzelnen Branchen das Preisniveau
gehalten oder gar erhéht werden. Das Preis-Leistungs-
Verhaltnis muss aber stimmen, ein substanzieller
Mehrwert gegentiber Konkurrenzprodukten vorliegen
und nachvollziehbar sein.

2. Auf Sparkurs trimmen

Viele KMU mussen ihre Kostenstrukturen tberprifen,
bestehende Exportprozesse auf eine bessere Wert-
schopfung hin analysieren, beim Einkauf neue Wege
gehen und kostensparendere Produktionsmdglichkeiten
wie auch die logistischen Strukturen tberdenken.

3. Richtige Produkte fiir richtige Marke

Das Produktportfolio im Ausland soll Gberprtft werden,
eine noch starkere Fokussierung auf ausgewahlite
Méarkte drangt sich auf. Lohnt sich eine Verlagerung des
Exportschwerpunktes in neue Markte, etwa in wachs-
tumsstarke Schwellenlander? Auch Mérkte mit tiefen

Gewinnmargen mussen kritisch hinterfragt werden.

4. Lieferung in der bevorzugten Wahrung

Es lohnt sich, preisliche Anpassungen bei den Zuliefer-
produkten und alternative Abrechnungsmodi in Euro
oder US-Dollar mit den Lieferanten zu diskutieren.

5. Absicherung mit System

Wahrungsrisiken lassen sich auch Uber spezielle
Finanzinstrumente (Termingeschéfte und Exportrisiko-
versicherung) zusatzlich absichern. Klug eingesetzt
helfen sie, Kosten zu sparen, Verluste zu beschranken
oder gar zu vermeiden und die Liquiditat zu sichern.

Die Osec informiert, berat und unterstiitzt Schweizer
KMU in all diesen Bereichen!

Auf www.osec.ch/starkerfranken finden Sie
unser Dossier zur Frankenstéarke, das laufend
aktualisiert wird.

Tugenden aus, die Uber die Grenzen hinaus unter dem
Titel Swissness geschitzt und entsprechend honoriert wer-
den: Prizision und Innovation. Swissness bedeutet fir den
Firmenmitbegriinder und Geschiftsleiter Thomas Chris-
ten ein Gesamtpaket, das ein Schweizer Unternehmen
schniren muss, um damit entscheidende Wettbewerbsvor-
teile zu haben. Es umfasst eine herausragende Qualitit der
Produkte einerseits und zuverldssige Serviceleistung und
Termintreue andererseits. Naturlich habe sich bei rund
20 Prozent Exportanteil in die Nachbarlinder Deutsch-
land, Osterreich, Frankreich und Italien auch bei Reed die
Frankenstirke bemerkbar gemacht. Ein Umsatzriickgang
sei per September aber nicht zu verzeichnen, im Gegenteil,
das Unternehmen habe sogar zugelegt. Christen fithrt dies
darauf zuriick, dass Reed auf eine breite Palette an Instru-
mentarien zugegriffen hat, um der Finanz- und Wahrungs-
krise die Stirn zu bieten. Insbesondere verweist er auf die
Innovationsbereitschaft: «Indem wir in der schlimmsten
Zeit der Finanz- und Wirtschaftskrise 2008 neue Inge-
nieure einstellten, konnten wir unsere Wertschépfung
durch neue und potentere Produkte steigern.» Bei Reed
ist man davon tberzeugt: Je kundenspezifischer die ange-
botenen Losungen sind, desto hoéher ist die Bereitschaft,
den geforderten Preis zu bezahlen. Selbstbewusst hat Reed
denn auch Kursschwankungen in die Preise eingebunden.
Das 16ste zwar bei manchem ein anfingliches Murren aus,
wurde letztlich aber akzeptiert, weil man eben doch vom
Gesamtpaket Uberzeugt war. Wie konnte Reed ihr Invest-
ment in die Entwicklung finanzieren? Spare in der Zeit,
so hast du in der Not. Diesem Sprichwort hat sich Reed

Schweizer Aussenhandel

Stagnierende Exporte
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Mochte den Export rein schweizerischer Produkte subventioniert sehen: Cuboro-Geschéftsleiter Matthias Etter.

seit der Griindung 1986 verpflichtet und stets «gesunde»
Reserven angelegt, um in Krisenzeiten gewappnet zu sein.
Zudem wurden rechtzeitig 15 Prozent des Gewinns steu-
erfrei als so genannte Arbeitsbeschaffungsreserve angelegt,
mit der nun in der Krise die Innovationstitigkeit mitfinan-
ziert werden konnte. «Ende November kommt wieder
ein ausserst innovatives Produkt auf den Markt, und wir
werden weiterhin grossen Wert auf neue Entwicklungen
legen», berichtet Christen und blickt zuversichtlich in die
Zukunft: «Es sind noch viele Ideen vorhanden, die darauf
warten, umgesetzt zu werdenly

Den Giirtel enger schnallen

Ganz anders zeigt sich das Bild bei der Berner Cuboro
AG. Seit 25 Jahren stellt das Kleinunternehmen pidago-
gisch wertvolles Spielzeug aus 100 Prozent Schweizer Bu-
chenholz her. Der Exportanteil betrdgt rund 80 Prozent,
die wichtigsten auslindischen Mirkte sind Deutschland,
Japan und die USA. Da ein substanzieller Teil des Umsat-
zes uiber mindestens sechs Monate im Voraus gedruckte
Kataloge erzielt wird, hat der schnelle und tiefe Fall des
Euro das Unternehmen besonders hart getroffen. Die
Wihrungsverluste der letzten zwei Jahre belaufen sich auf
rund 15 Prozent cines gesamten Jahresumsatzes, und sein
Unternehmen habe sich dadurch stark verschuldet, berich-

tet Firmengrinder, -inhaber und Geschiiftsleiter Matthias
Etter. «Wir kbnnen uns keine weiteren Schulden mehr leis-
ten und fahren deshalb einen rigorosen Sparkurs» Fir die
insgesamt sechs Mitarbeitenden bedeutet dies konkret den
Abbau von 70 Stellenprozenten und Lohnktrzungen beim
Kader von 20 Prozent. Auch reagierten Etters Kunden auf
den Wihrungsausgleichszuschlag auf die Europreise weit
weniger positiv als bei der oben erwihnten Reed. Der Um-
satz in den EU-Lindern ist in den Monaten Juni, Juli und
August deswegen um 45 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
zurlickgegangen. Auch der Wachstumsmarkt USA stag-
niert aufgrund des starken Frankens. Fiir Uberseekunden
fakturiert Cuboro in Schweizer Franken, was insbesondere
bei vielen Amerikanern zu einem Bestellstopp gefiithrt hat.
Gute Umsitze werden zum Gluck nach wie vor im asiati-
schen Raum erzielt, wo die ausgezeichnete Schweizer Qua-
litdt als Verkaufsargument immer noch bestens greift. Wie
reagiert Cuboro weiter auf ihre schwierige Situation? «Wir
versuchen, den Inlandmarkt wieder stirker zu forderny,
sagt Etter. Ausserdem konnte er mit seinem langjdhrigen
Hauptzulieferer eine sehr zuvorkommende Zahlungsver-
einbarung aushandeln. Uberzeugt vom Erfolg der Cuboro,
gewihrt er sehr grossziigige Zahlungsfristen, um dadurch
deren Liquiditdt zu unterstiitzen. Auch werden trotz un-
sicherer Auftragslage die Produktionen wie geplant aus-
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«In den Schwellenlandern prasent sein»

Marie-Gabrielle Ineichen-Fleisch, Staatssekretarin und Direktorin des Staatssekretariats fir Wirtschaft (SECO)

Der starke Schweizer Franken macht der
Exportwirtschaft weiterhin stark zu schaf-
fen. Wie beurteilen Sie als Staatssekretéarin
und SECO-Chefin die Lage fur exportie-
rende KMU?

Trotz starkem Schweizer Franken hat sich die
Schweizer Exportwirtschaft volumenmassig
gesehen im ersten Halbjahr noch erstaunlich
gut gehalten und Durchhaltewillen gezeigt.
Um die massive Frankenaufwertung zu
kompensieren, mussten dazu aber von vielen
Unternehmen erhebliche Preiskonzessionen
gemacht werden. Die Margen sind vielerorts
entsprechend stark unter Druck geraten. Seit
einigen Wochen stellen wir zudem fest, dass
sich die KMU bezuglich der Zukunftsperspek-
tiven deutlich pessimistischer dussern. Alles in
allem macht sich der starke Franken bei vielen
Exportunternehmen in einem Umsatzriickgang
und in niedrigeren Gewinnmargen bemerkbar.

Wie kénnen exportierende Unternehmen
die negativen Auswirkungen des starken
Schweizer Frankens etwas lindern?
Innovative Produkte werden auch weiter gute
Chancen auf auslandischen Markten haben,
auch im Euro-Raum. Die Mdglichkeiten, mit
eigenen Massnahmen auf den starken Fran-
ken zu reagieren, sind jedoch fur viele Firmen
begrenzt. Der Spielraum zur Senkung der
Produktionskosten ist oft beschrankt — und
verlangt den Mitarbeitenden unter Umstan-
den viel ab. Und neue Markte ausserhalb des
Euro- und Dollarraumes zu erschliessen, ist
eine Aufgabe, die in der Regel Zeit bendtigt.
Mittelfristig kann so aber die Abhangigkeit vom
Euro reduziert werden. Grundséatzlich sind die
Unternehmer weiterhin gefordert, bestehende
Maoglichkeiten zur Abfederung der Auswir-
kungen des starken Frankens zu nutzen. Zu
nennen sind hier vor allem Massnahmen der
Wahrungsabsicherung, woflr im Markt viele
Instrumente zur Verflgung stehen. Diese mUs-
sen von den KMU auch genutzt werden.

Was bedeuten gute Rahmenbedingungen
langerfristig fir den Wirtschaftsstandort
Schweiz?

Gute Rahmenbedingungen sind fir den Wirt-
schaftsstandort Schweiz von herausragender

Bedeutung. Ein stabiles politisches System,
wirtschaftsfreundliche Gesetze, qualifizierte
Arbeitnehmer, eine vorsichtige Geld- und Fi-
nanzpolitik und damit verbunden eine massige
Steuerbelastung sind wichtige Erfolgsfaktoren
der Schweiz im internationalen Standortwett-
bewerb. Auf langere Sicht beeinflussen sie den
Erfolg der Schweizer Wirtschaft viel starker als
punktuelle fiskalische Massnahmen.

Von Freihandelsabkom-
men sagt man, sie seien
fir unsere Wirtschaft
wichtig. Welche Rolle
spielen sie tatsachlich?
Die Konjunkturforschungsstelle der ETH Zirich
kam Anfang 2011 in einer vom SECO in
Auftrag gegebenen Studie zum Schluss, dass
sich der Abschluss jeder Art von internationa-
len Wirtschaftsabkommen positiv auf die Han-
delsfliisse sowie die Direktinvestitionsbestande
auswirke. Zudem ist die Schweiz als Han-
delsnation auf geordnete und vorhersehbare
Verhaltnisse mit den wichtigen Handelspart-
nern angewiesen. Vor allem aber erdffnen sich
mit dem Abschluss von Abkommen «windows
of opportunity» fir Schweizer KMU, -
sich mit zeitlichem Vorsprung auf
Konkurrenten gut zu positionie-
ren, wenn diese noch nicht Uber
ein entsprechendes Abkommen
verfugen.

Wie sieht der gegenwartige Stand
bei den Freihandelsabkommen
aus? Welche folgen wann?
FUr den Bundesrat ist die
Aushandlung von Abkom-
men mit den BRIICS-Staa-
ten (Brasilien, Russland,
Indien, Indonesien, China,
Sudafrika) prioritar. Heute
stehen wir mit Russ-

land (sowie Belarus

und Kasachstan),

Indien, Indonesien

und China in konkreten
Verhandlungen. Mit der
Sudafrikanischen Zollunion
(SACU) haben wir bereits ein

Freihandelsabkommen abschliessen kénnen.
Auch mit Brasilien und den anderen Merco-
sur-Partnern méchten wir Verhandlungen
aufnehmen. Wichtig ist ausserdem, dass die
bestehenden Freihandelsabkommen laufend
aktualisiert und weiterentwickelt werden. Dies
ermoglicht, den Nutzen fur die Schweizer
Wirtschaft aufrechtzuerhalten, zu verbessern
oder Diskriminierungspotenzial auszuraumen.

«Es ist wichtig, dass die bestehenden
Freihandelsabkommen laufend aktualisiert
und weiterentwickelt werden.»

Mit welchen geografischen, strukturel-
len und institutionellen Veranderungen
werden sich exportorientierte KMU kiinftig
auseinandersetzen missen?
Die Globalisierung und damit die Internationa-
lisierung der Wertschoépfungs- und Lieferket-
ten nehmen weiterhin zu. Dies korrespondiert
mit einer zunehmenden Verlagerung der
Wachstumsdynamik in die Schwellenlander.
Fur Schweizer KMU wird es deshalb zuneh-
mend wichtiger, in diesen neuen Markten
prasent zu sein. Damit sind Chancen

" verbunden, weil die Abhzngigkeit

\\\ von einzelnen Markten verringert
| wird: die Herausforderungen und
" Kosten sind aber nicht zu unter-
schéatzen. Wir stellen auch fest,
dass die Finanz- und Wirtschafts-
krise von 2008/2009 eine Verstar-
kung latenter handels- und
finanzpolitischer protek-
tionistischer Tendenzen
bewirkt hat, die sich
negativ auf offene
Wirtschaften wie
die Schweiz
auswirken.

Marie-
Gabrielle
Ineichen-

Fleisch, Direk-
torin des SECO.




gefithrt und eingelagert, in der Hoffnung
auf bald wieder «bessere Zeiten». Etter
und sein Hauptzulieferer sind sich sicher:
Wenn der Wechselkuts fiit den Euro nicht
mehr unter 1.20 fillt, sind die Zukunftsaus-
sichten gut, bei einer Erholung auf einen
Kurs von 1.35 sogar sehr gut. Von einer
Verminderung des Mehrwertsteuersatzes
und allgemeinen Steuersenkungen fiir Un-
ternehmen hilt Etter nicht viel: «Dies kime
nur den stark auf Gewinn ausgerichteten
Unternehmen zugute, wir &leinens hitten
davon nicht viel» Eine vortbergehende
Anbindung des Schweizer Frankens an den
Euro oder mindestens vortbergehende
Exportsubventionen wiirde er hingegen
sehr begriissen.

Anpassungs- und

entwicklungsfahig sein

Als kleine Seilerei wurde 1904 die Jakob
AG gegriindet. Und als diese in den 1950er-
Jahren mit der Produktion von Drahtsei-
len begann, machten ihr erst einmal die
Mitbewerber im eigenen Land das Leben
schwer, indem sie durch Preissenkungen
«den Neuen» aus dem Geschaft driicken
wollten. Offenbar nicht mit der erwinsch-
ten Wirkung, denn Jakob ist inzwischen gar
zu einem KMU-Betrieb mit internationa-
ler Ausrichtung herangewachsen. Dabei
verlief der erste Schritt ins Ausland in den
1980er-Jahren alles andere als erfolgreich:
Der Markteintritt in Schweden scheiterte
an zu hohen Preisen. Das war der dritten
Generation Jakob eine wichtige Lehre. Er-
folg, so tberlegte sie, sei im Ausland nur
moglich, wenn sich das Unternchmen neu
positioniere. Mit der neuen Produktepalette
der Architekturseile gelang ihr denn auch
der Durchbruch. Heute betrigt der Export-
anteil rund 50Prozent. Traditionellerwei-
se hat Jakob auch seit jeher einen grossen
Importanteil im Wareneinkauf. Das fihrt
dazu, dass auf der einen Seite rund zwei Drittel der Ein-
nahmen in Fremdwihrungen auf der anderen Seite wie-
der fir Wareneinkdufe in Fremdwihrungen ausgegeben
werden, mit dem Effekt, dass das Fremdwihrungsrisiko
insgesamt zu rund zwei Dritteln abgedeckt werden kann.
Und dennoch: Die Wechselkursproblematik bleibt auch
fir Jakob ein heikler Punkt. «Far mich gehért der Wih-
rungskurs zu den Rahmenbedingungen, die wir als Firma
nicht beeinflussen kénnen. So bringt es nichts, wenn wir

uns andere Kurse winschen oder uns tber die Situation

beklagen», meint jedoch Firmeninhaber und CEO Peter
Jakob. Mit schwierigen Bedingungen umzugehen, ist sich
das Unternehmen ja seit iiber 100 Jahren gewohnt. Und sei-
ne Fahigkeit, immer wieder neu zu denken, wird ihm wohl
auch in der gegenwirtigen Krise helfen. Von den Schwei-
zer Unterlieferanten wird jetzt etwa verlangt, dass sie die
Wihrungsgewinne ihrer Wareneinkdufe im Ausland an
Jakob weitergeben. Zudem wurde der Verkauf verstirkt,
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Rolf Schmid, Geschéftsfiihrer der Art of Technology AG, schatzt die Planungssicherheit des Euro-Mindestkurses.

indem Spezialisten eingestellt wurden, die bereits auf der
Planungsstufe eines Bauvorhabens Know-how von Jakob
in Bezug auf die Entwicklung individueller Applikationen,
technischen Support oder die Montagetechnik einzubrin-
gen verstehen. Vermehrt werden repetitive und einfache
Produktionsvorginge in den Betrieb in Vietnam ausge-
lagert. Wenn auch nicht euphorisch, so zumindest zuver-
sichtlich, ist Peter Jakob tiberzeugt: «Die kommenden Jah-
re werden auch fiir unsere Firma schwieriger werden als
die vergangenen. Aber ich vertraue auf die Kompetenzen,
die Motivation, Leistungsbereitschaft und Anpassungs-
fihigkeit meiner Mitarbeitenden — fiir mich der Garant,
auch in schwierigen Zeiten zu bestechen.»

Kurzfristig keine grossen Spriinge

Als Spin-off der ETH Zirich wurde 1999 die Art of Tech-
nology AG gegrindet. Das Hightech-Unternehmen ist
spezialisiert auf das Design und die Entwicklung kunden-
spezifischer Hard- und Softwarelésungen, etwa fiir medizin-
technische Gerite, industrielle Sensoren, in Datenkommu-
nikationssystemen, in der Sicherheitselektronik oder auch
in der Elektronik von Automobilen sowie der Raum- und
Luftfahrt. Auftrige mussen mehrheitlich einzeln und neu
akquitiert werden. Das 12-képfige Team besteht tiberdies
hauptsichlich aus erfahrenen Ingenieuren. Die Stundensit-
ze des Unternehmens sind also naturgegeben eher hoch,

und es muss viel dafiir tun, sie durch seine guten Leistun-
gen und seine gute Reputation zu verteidigen. Keine leich-
te Ausgangslage in der gegenwirtigen Situation, berichtet
Geschiftsfithrer Rolf Schmid: «Mit dem starken Franken
werden wit fur unsere auslindischen Kunden immer uner-
schwinglicher. Im Gegenzug werden unsere auslindischen
Konkurrenten fiir Schweizer Kunden immer preiswerter,
so dass diese sich iiberlegen, zugunsten des Preises auf
Schweizer Qualitit zu verzichten.» Auch die Kundenstruk-
tur von Art of Technology macht den Umgang mit dem
starken Franken nicht einfacher. Es sind dies zu einem
grossen Teil Klein-, Kleinst- und Jungunternehmen, die oft
nicht wissen, wann sie bezahlen kénnen. Die Rechnungen
werden zwar zeitnah in der entsprechenden Fremdwihrung
gestellt, aber oft erst ein halbes Jahr oder ein Jahr spiter
beglichen. Anpassungen an den aktuellen Wechselkurs sind
dann in der Regel nicht mehr méglich. So weit, als dies
die Kunden akzeptieren, versucht Art of Technology in
Schweizer Franken abzurechnen. Der Mindestwechselkurs
hilft dabei sehr: «Wir kénnen unsere Kunden jetzt besser
damit Giberzeugen, dass sie einerseits die Maximalkosten fiir
ein Projekt sicher berechnen kénnen und andererseits risi-
kolos von einem vorteilhafteren Wechselkurs im Zeitpunkt
der effektiven Rechnungszahlung profitieren, wenn sie eine
Offert- und Rechnungstellung in Schweizer Franken mit
einem vorgenannten Mindest-Wechselkurs eingehen.»



Exportindikator

Getrubte
Exportstimmung

83 Prozent der Schweizer KMU
denken, dass die Frankenstéarke

negative Auswirkungen auf

ihren Gewinn hat - das zeigt der
KMU-Exportindikator der Credit
Suisse und der Osec. Die sich
abschwachende Auslandskonjunktur
sorgt zusatzlich fir ein sich abklh-
lendes Exportklima.

ie Exportentwicklung ver-

langsamt sich im 4. Quartal
2011 trotz weiterhin positivem
Wachstum — und zwar in allen
Branchen. Nachdem die Zeichen
im bisherigen Jahresverlauf stets
auf Exportwachstum standen,
sorgen sich nun fast drei Vier-
tel der im Rahmen der KMU-
Exportperspektiven der  Osec
befragten Firmen, dass sich ihr
Exportwachstum als Folge des
starken Schweizer Frankens ver-
langsamen wird. Besonders leiden
unter dem Margendruck der Che-
mie-/Pharmasektor, der Bereich
Elektrotechnik und die Prizi-
sionsindustrie. Unternehmen, die
in den kommenden Monaten
trotz Frankenstirke und abschwi-
chender Auslandskonjunktur hé-
here Exporte erwarten, fithren
dies vor allem auf Produktinno-
vation und verstirktes Marketing
zuriick.

Bei den bevorzugten Export-
destinationen findet kaum eine
Verschiebung statt: Europa bleibt
die bei weitem bedeutendste Ab-
satzregion fiir Schweizer Ausfuh-
ren. 91 Prozent der durch die Osec
befragten Schweizer KMU beab-
sichtigen, in den kommenden
sechs Monaten nach Europa zu
exportieren. Nach China wollen
32 Prozent, nach Nordamerika
38 Prozent der Schweizer KMU

exportieren. Janine Radlingmayr

Eindriicke vom Aussenwirtschaftsforum 2011 der Osec in der Messe Ziirich.

Take off! — Abheben
mit Schweizer Innovation

Wer am 29. Méarz 2012 in der Messe Zirich beim Aussenwirt-
schaftsforum teilnimmt, betritt das «Epizentrum» des Schweizer
Exports unter dem Motto: «Take off! Mit Schweizer Innovationen

zum Exporterfolg».

it Innovation kann man «abhe-

ben» — im doppelten Wortsinn:
«Take off» kann hier verstanden wet-
den als gelungener Start eines Produkts
bzw. einer Dienstleistung im Export-
markt. Méglich ist aber auch die Bedeu-
tung «sich von der Konkurrenz abhe-
ben». So oder so geht es um Innovation
als Schlissel zum Exporterfolg, Dies
spiegelt sich auch im ausdrucksstar-
ken Motto des nichsten Aussenwirt-
schaftsforums wider, das am 29. Mirz
2012 in der Messe Zirich stattfinden
witd: «Take off! Mit Schweizer Innova-
tionen zum Exporterfolgy.

Auch bei der 10. Auflage des Aus-
senwittschaftsforums werden die Teil-
nehmer von einem breit angelegten
Spektrum aus Fachvortrigen, Panel-
Diskussionen und vertiefenden Impuls-
Sessions rund um die Thematik des
Aussenhandels profitieren.

Personlichkeiten aus der Wirtschaft,
zum Beispiel Monika Walser (CEO
Freitag lab ag) oder Marcel Nipflin
(Geschiftsfithrer Urimat Schweiz AG),
zeigen, wie das Leitmotiv im internatio-
nalen Kontext mit 6kologischen Innova-

tionen umgesetzt werden kann. Auch der
Keynote-Referent Yves Rossy hat in der
Vergangenheit mit «zindenden Ideen»
fiir Furore gesorgt: Der Schweizer Pilot
und Erfinder, bekannt als «Rocket Many,
ist mit dem Konzept «Take off» bestens —
und wortwortlich — vertraut. Seine Aus-
fihrungen werden unter dem Titel
«Durchstarten zum Erfolg im Ausland»
zu horen sein.

Der jihrlich stattfindende Haupt-
anlass der Osec liefert auch den Rahmen
fir die Vetleihung des begehrten Osec
Export Award. Ausgezeichnet werden
Schweizer Unternehmen, die ihre Ex-
pansionsvorhaben flir einen klar defi-
nierten Zielmarkt systematisch und kon-
sequent umsetzen. Die Osec-Mitglieder
haben zudem die Méglichkeit, eine Be-
gleitperson ihrer Wahl kostenlos zum

Forum einzuladen. Martin Ghéczy

Link

Programm

e http://osec.ch/awf
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«\Wachstum gent von
neuen Bedurfnissen aus»

Urs Riedener, CEO von Emmi, aussert sich nicht nur zu Erfolgen des Nahrungsmittelkonzerns,
sondern erlautert auch das Lernpotenzial von Flops. Er pladiert fir einen schrittweisen Ausbau
des Exports in Nischen- statt in Massenmarkte und eine verkraftbare Expansionsgeschwindigkeit.

Interview: Jan MUhlethaler

Personlich

Nach seinem Studienabschluss als

lic. oec. an der Hochschule St. Gallen
1992 mit Fachrichtung Marketing war
Urs Riedener als Assistant Brand
Manager bei Jacobs Suchard in Neuen-
burg und zuletzt als Group Brand
Manager bei Kraft Jacobs Suchard in
ZUrich tatig. Von 1995 bis 2000 war er bei
Lindt&Springli national und international
in verschiedenen FUhrungsfunktionen,
zuletzt als National Sales Manager und
Mitglied der Geschéftsleitung Schweiz.
Bis zu seinem Wechsel zu Emmi im Méarz
2008 bekleidete Urs Riedener die Position
als Leiter Marketing und Mitglied der
Generaldirektion des Migros-Genossen-
schafts-Bunds in Zurich. 2007 absolvierte
Urs Riedener das Executive Program

der Stanford Graduate School of Business
in Kalifornien (USA).

Herr Riedener, Sie haben verschiedentlich verlauten lassen,
dass es lhnen wohler sei, keine Aktien von Emmi zu besitzen.
Haben Sie kein Vertrauen in das von lhnen geleitete Unter-
nehmen?

Urs Riedener: Und wie ich das habe. Meine Haltung hat
nichts mit dem Geschiftsverlauf zu tun. Es geht mir einzig
und allein um die Interessentrennung zwischen dem, was
ich beruflich mache — und dafiir werde ich entschidigt —,
und meinen privaten Interessen.

Ist das auch eine Lebenshaltung?

Selbstverstindlich. Es geht mir generell um eine strikte
Trennung zwischen Privatem und Geschiftlichem. Wenn
man Miteigentimer eines Unternehmens ist, ist diese
Trennung nicht mehr so klar. Da gibt es Komplexititen
und mégliche Fallstricke — und diese méchte ich reduzie-
ren oder gar ausschalten kénnen.

Vor lhrer Zeit bei Emmi waren Sie bei der Migros als Marke-
tingleiter und Mitglied der Generaldirektion tatig. Hat Sie diese
Berufsphase auch ethisch gepragt?

Das wirde ich nicht so sagen. Ich hatte bei der Mi-
gros cinen schr betriebswirtschaftlich orientierten Job.
Wir waren furs Geldverdienen verantwortlich, andere fiirs
Geldverwenden. Nach dem gleichen betriebswirtschaftli-
chen Ansatz habe ich auch bei Lindt& Spriingli gefiihrt.
Und das ist bei Emmi nicht anders. Das Beispiel Migros
zeigt jedoch, dass ich eher zu Firmen mit langfristiger Pers-
pektive und sinnvollen Produkten passe. Ich bin nicht
der kurzfristige Maximierer, das entspricht nicht meinem
Naturell.



Welche Rolle spielen Swiss made und Swissness bei den

Internationalisierungsbestrebungen von Emmi?

Das hingt vom jeweiligen Produkt ab. Sicher aber kann
Swissness ein Qualititsverstirker sein. Doch zuerst mis-
sen ein Produkt und beste Qualitit erarbeitet werden, da-
mit dieser Verstirker wirken kann. Es reicht nicht aus, sich
einfach hinzustellen und zu sagen: Wir sind Schweizer und
verkaufen Schweizer Produkte.

Etwa wie im Fall von Caffé Latte?

Das ist cin gutes Beispiel. In diesem Segment sind wir
der Hauptplayer in Europa. Wir wachsen trotz Rezession,
weil dieses Produkt mit einem Trend, ja gar mit einem
Lebensstil in Verbindung gebracht wird. Stichworte wie
Ernihrung unterwegs, Energickick oder Lifestyle bilden
die Grundlage fiir diesen Trend. Das ldsst sich auch an
Lindern verdeutlichen, die mit wirtschaftlichen Schwie-
rigkeiten kimpfen. So werden wir den Caffe-Latte-Umsatz
in Spanien in diesem Jahr vermutlich verdoppeln. Auch in
Griechenland sind wir im letzten Jahr um rund 60 Prozent
gewachsen. Wachstum geht in erster Linie von einem neu-
en Bedurfnis aus. Auch in der Schweiz wachsen wir noch
immer mit Caffé Latte, sind aber etwas stirker von der
wirtschaftlichen Gesamtentwicklung abhingig.

Die Frankenstéarke, die Sie teilweise durch Preiserh6hungen im
Ausland kompensieren, merken Sie aber dennoch. Wie gross
schatzen Sie die Bereitschaft Ihrer Kunden ein, auch bei Preis-
erhéhungen nach Emmi-Produkten im Regal zu greifen?

Zum Preisbereitschaftsthema kann ich folgendes Bei-
spiel auf der Ebene des Handels beisteuern. So hat es im

Ertrag.»

deutschen Handel einzelne Kanile gegeben, die sich ge-
gen Preisangleichungen gestrdubt haben. Da muss man als
Unternehmen entscheiden, was einem wichtiger ist: Um-
satz oder Ertrag. Manchmal bedeutet das, auf bestimmte
Umsitze zu verzichten. Das ist aber verkraftbar, wenn die
Produktkategoric insgesamt wichst.

Die Konsumenten sind also bereit, mehr zu bezahlen,
wenn das Produkt einem Trend entspricht. Doch hierflr braucht
es doch immer und immer wieder Produkterneuerungen?

Wir bei Emmi — und generell die Schweizer — unter-
schitzen manchmal die Zahlungsbereitschaft fiir unsere
hochstehenden Produkte im Ausland. Im Zuge der Wih-
rungsentwicklung mussten wir Preiserh6hungen vorneh-
men und hatten dabei Bedenken, dass uns Umsatzanteile
wegbrechen kénnten. Dem war aber kaum so. Wir haben
erkannt, dass unsere Konzepte tragfihig sind und die Kon-
sumenten auch bereit sind, einen entsprechenden Preis
dafiir zu bezahlen. Doch dies ist nur mit Differenzierung
méglich. Wenn wir nicht etwas Neues oder qualitativ Bes-
seres, das heisst einen Innovationsvorteil, bieten konnen,
miissen wir in den jeweiligen Markt erst gar nicht eintreten.
Da niitzt es auch nichts, wenn ein Schweizerkreuz aufge-
druckt ist.

Und wo genau liegt bei Caffé Latte der Innovationsvorteil?

Wir waren die Ersten in Europa, die kalten Kaffee an-
ders zu produzieren begannen. Wir entschieden uns, das
bestehende Ideenkonzept neu zu interpretieren und mit
héchster Qualitit zu verbinden. Im Gegensatz zu den meis-
ten anderen Konkurrenten gehen wir von gerdstetem Kaf-

13

«Man muss ent-
scheiden, was
wichtiger ist —
Umsatz oder
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fee aus, den wir von einer kleinen Schweizer Gourmet-Ros-
terei beziehen. Fur jeden unserer Kaffees wird eine spe-
zifische Sorte gerdstet. Wir lassen in Ostermundigen mah-
len, wo Hspressomaschinen in Serie und in kleinen Liter-
mengen Kaffee frisch brithen, der mit frischer Milch vet-
mengt und versiegelt wird. Sie sechen, wir gehen in Sachen
Qualitit die letzte Meile. Vor dieser Art Komplexitit und
vor diesen Kosten scheuen sich die meisten Mitbewerber.

Ist das den Konsumenten klar?

Wichtiger als Erklirungen zur Herstellung und Qua-
litit ist schlicht und ecinfach das Geschmacksempfinden
der Konsumenten. Mit unserem Ansatz von frischem Kaf-
fee und frischer Milch sind wir in mehreren Lindern zur
Geschmacksreferenz geworden. Ohne Akzeptanz im Ge-
schmack niitzen alles Marketing und alle Swissness nichts.

Das sind alles Erfolgsgeschichten. Erinnern Sie sich
auch an Flops?

Flops gibt es immer wieder. Ich bin tibrigens ein Ver-
fechter von Flops. Denn tberhaupt keine Misserfolge zu
haben, ist ein Indikator, dass man nicht mehr innovativ ist
oder eine Absicherungsmentalitit entwickelt hat. Wit ha-
ben nicht nur erfolgreiche Produkte lanciert. Ich erinnere
mich an den probiotischen Energy-Drink Emminent. Da
haben wir versucht, zu viele Bedirfnisse der Kunden in ein

«lch bin ein Verfechter
von Flops.»

Produkt zu packen. Die Konsumenten wussten nicht, wo
sie es einordnen sollten. Vor meiner Zeit gab es ausserdem
noch das mit Q10 angereicherte Milchserumgetrink Lacto
Tab. Technologisch geschen war das Produkt sehr inno-
vativ, doch das Genussversprechen, ein zentrales Element,
konnte nicht eingehalten werden.

Und was die Internationalisierung angeht — haben Sie da immer
alles richtig gemacht?

Nicht alles, aber viel. Zwar ist Innovation fiir unser
Unternehmen lebenswichtig, doch auch hier muss diffe-
renziert werden. So hatten wir zum Beispiel in Italien zwi-
schen 2003 und 2007 jedes Jahr ein neues Produkt lanciert.
Hindler und Konsumenten waren schlichtweg iberfor-
dert. Das ist nicht nachhaltig. Als Folge haben wir heute im
italienischen Frischmarkt kein gut verankertes Produkt mit
der Marke Emmi. Ich bin sicher, hitten wir nur ein Kon-
zept konsequent verfolgt, wir wirden heute in Italien an-
ders dastehen. Aber wir haben daraus gelernt, darum sind
wir heute als Gesamtunternehmen so etfolgreich.

Und wie wichtig sind die fernen Markte fir Emmi?

In der Strategieperiode bis 2014 ist unser primires Ziel,
dort, wo wir stark sind, noch stirker zu werden. Wir wol-
len unsere Ressourcen nicht iiberstrapazieren, indem wir
zu schnell zu weit weg gehen. Trotzdem sind wir auch
Uber unsere Schlusselmirkte hinaus aktiv, in erster Linie
mit Schweizer Kise, fiir den aus logistischen Grinden
eine breitere Distribution als fiir Frischprodukte besteht.
Mit Frischprodukten gehen wir in ausgewihlte Regionen,
hauptsichlich fir den Markenaufbau. In Asien haben wir
damit guten Erfolg. So sind wir etwa in Hongkong die
Nummer zwei im Joghurtmarkt, und in Singapur beliefern
wit 70 Prozent aller Vier- und Funfsternehotels mit unse-
ren Joghurts. In dieser Phase geht es uns um einen sorgfil-
tigen Marktaufbau und um die Tragfahigkeit unserer Mar-
ke. Wir kénnen nicht tberall gleichzeitig prisent sein. Auch
stteben wir eher Nischen und nicht den Massenmarkt an.

Bei der Internationalisierung gehen Sie Schritt fiir Schritt.
Welche Bedeutung hat in diesem Kontext der Heimmarkt?

Das Schweizer Geschift bleibt das wichtigste. Wer im
Heimmarkt nicht erfolgreich ist, braucht es im Ausland gar
nicht zu versuchen. Wir wollen aber aus Portfolio- und Ri-
sikotiberlegungen heraus den im Ausland erwirtschafteten
Umsatz auf 50 Prozent steigern. Damit schaffen wir uns
fur die Zukunft die Méglichkeit, auf wirtschaftliche und
regulatorische Verinderungen besser reagieren zu kénnen.

Link

Das komplette Interview mit Urs Riedener unter

e www.osec.ch/food
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Osec Export Award 2012.

osec.ch/exportaward

Der Export Award wird jahrlich an zwei Schweizer Unternehmen verliehen, die ihr Expansionsvorhaben fiir einen
klar definierten Zielmarkt systematisch, zielgerichtet und konsequent umsetzen. Der Anerkennungspreis zeigt,

dass es auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten maglich ist, in der Schweiz erbrachte Leistungen zu exportieren.
Zudem soll er weitere Firmen ermutigen, den Sprung ins Ausland zu wagen. Der Preis wird am Aussenwirtschafts-
forum vom 29. Marz 2012 in der Messe Zirich an die Gewinner Uibergeben.
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Technische Markttuhrerschaft
und Swissness

Seit 70 Jahren ist Likon in der Warmetechnik tatig. Mit dem neusten Produkt-
sortiment und insbesondere den Vertikal6fen wagt das Unternehmen aus dem Berner Seeland
jetzt den Schritt nach Osteuropa - trotz hohem Frankenkurs.



17

Eine neue Ara begann fur die Likon
Thermal Solutions AG aus TAuffelen:
Schon tber 50 Jahre stellte Likon Elek-
trowdrmegerite her, als 1996 das amerika-
nische Mikroelektronik-Unternehmen Intel
mit einer Anfrage auf die Firma zukam —
in der Folge entwickelte Litkon einen ers-
ten Vertikalofen. 133 Anlagen wurden
seriell produziert und an Standorte unter
anderem in den USA, den Philippinen und
Costa Rica geliefert. Bis heute sind sie in

Likon Thermal Solutions

Die Firma Lutkon feiert 2011 ihr 70-jahriges Bestehen. 1941 wurde das Unternehmen von Paul
LUscher in Tauffelen im Berner Seeland gegriindet. Er entwickelte ein neues Herstellungs-
verfahren fur elektrische Rohrheizkérper — und produzierte in seinem Kleinbetrieb Tauchsieder,
Kochplatten und Einbauheizungen. Heute wird die Likon Thermal Solutions AG in der zweiten
Generation von Markus Luscher gefiihrt und beschéftigt 60 Mitarbeitende. Noch immer stellt
LUkon Rohrheizkérper fir den Einsatz in verschiedenen Apparaten sowie Elektrowarmegerate
her. Darliber hinaus konnte sich das Unternehmen international als Anbieter von Warmeprozess-
anlagen etablieren. Insbesondere die selbst entwickelten Vertikaltfen sind ein Nischenprodukt —
und stehen inzwischen an Produktionsstatten von namhaften Kunden rund um die Welt.

Betrieb. «Das ist eine wirklich ausserge-

wohnlich gute Maschine», habe ein Kun-

de vor kurzem zu ihm gesagt, so Lukas Lischer, Leiter
Marketing und Verkauf.

Likon beliefert inzwischen auch andere namhafte Kun-
den mit Vertikal6fen: Etwa 400 Maschinen stehen in
Produktionsstitten rund um die Welt, in verschiedensten
Industriebetrieben. Ob Electronics, Automotive oder Life
Science: In Produktionsprozessen, in denen etwa Lei-
terplatten oder Prozessoren Trocknungsprozesse durch-
laufen, kommen Vertikal6fen zum FEinsatz. Der grosse
Vorteil ergibt sich durch die Anordnung der Werkstiick-
trager. In einer Anlage, die eine Fliche von etwa 6m?
beansprucht, befinden sich vertikal geschichtet 630
Werksticktriger auf einmal — horizontal aneinandergereiht
benotigten sie eine Fliche von mehr als 27m?® Schon
frither war das Unternchmen international titig. Elek-
trowirmegerite wie Tellerwidrmer wurden global vertrie-
ben. Heute verkauft Likon die Produkte aus dem Sorti-
ment der Rohrheizkérper und Wirmegerite vor allem in
der Schweiz, Deutschland und Osterreich.

Herausforderung Export
Das Sortiment der Wirmeprozessanlagen und insbeson-
dere eben die Vertikaléfen bieten aber grosses Potenzial
fir den weltweiten Export. Nach dem Geschift mit Intel
in den USA exportiert Liikon nun auch nach Frankreich,
Belgien, Dianemark, Ungarn, Mexiko und in die Tturkei.

Letztes Jahr hat Likon entschieden, die Mirkte Po-
len, Tschechien und Ungarn systematisch zu erschliessen.
«Wir haben vorgingig das Absatzpotenzial genau geprift
und dann erste Schritte unternommeny, so Luscher. In der
Orientierungsphase und auch bei der Suche nach poten-
ziellen Vertriebspartnern in den jeweiligen Lindern hat
die Osec Likon unterstiitzt — und konnte
vielversprechende Kontakte in der Schweiz
und in den Ziellindern herstellen.

«Der Export verlangt einem KMU viel
aby, betont Lischer. «Die Ressourcen mus-
sen darum gezielt eingesetzt werden. Es
braucht Weitsichtigkeit, Durchhaltewille
und ausgewiesene Vertriebsleute» Genau-

so wichtig sei die Bereitschaft zum Abbruch, wenn ersicht-
lich werde, dass es auf einem Markt nicht funktionieren
kénne. In Osteuropa wird das fiir Likon nicht der Fall
sein, es zeichnet sich ein Erfolg ab: «Wir sind auf gutem
Weg — noch dieses Jahr erwarten wir die ersten Projektge-
spriche» Auch die BRIC-Staaten hitten erhebliches Po-
tenzial fir Likon, erklirt Lischer, und kénnten in einem
nichsten Schritt angegangen werden. «Zuerst wollen wir
aber die Kontakte nach Osteuropa konsolidieren. Kurz-
fristig sind darum keine weiteren Aktivitidten geplant. Und
letztlich geht es nicht nur darum, Neukunden zu gewin-
nen.» Die Pflege von bestehenden Kunden dirfe auf kei-
nen Fall vernachlissigt werden.

Frankenstarke erschwert Neugeschafte

Die Frankenstirke bekommt auch Litkon zu sptiren. Neu-
geschifte werden bei einem Kurs von 1.20 massiv schwie-
riger. «Unsere Produkte sind nicht billig, Qualitit hat ihren
Preis. Aber sollte der Kurs so tief bleiben, wird es schwierig,
uns auf dem Markt durchzusetzen», sagt Lischer.

Oft tragen zwar die Kunden von Likon das Wih-
rungsrisiko, da die Vertrige wenn mdglich in Schwei-
zer Pranken abgeschlossen werden. Dennoch kénnen
Probleme entstehen. Bei Anlagen in Osteuropa wurden
aufgrund der Wihrungsschwankungen Betrige von nahe-
zu 1 Mio. Franken nicht wie vereinbart bezahlt, weil der
Preis der Anlage zu ecinem anderen Wechselkurs budge-
tiert worden war. «Da sie die besonderen Vorziige unserer
Anlagen kennen, bleiben uns bestehende Kunden aber oft
auch bei einem starken Franken treu. Wir setzen auf un-
sere technische Marktfihrerschaft und Swissness», erklirt

Daniela Hefti

Luscher.

«_Ukon ist beim Schritt nach

vorgegangen und hat den
Zeitaufwand fur eine wirklich

Katalin Dreher, Consultant Europe, Osec

Osteuropa ausserst professionell

gute Vorbereitung nicht gescheut.»
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Schwelizer Kaffeekultur
fur die ganze Welt

Das Schweizer Traditionsunternehmen JURA exportiert Kaffee-Vollautomaten
in Uber 50 Lander. Bei der Erschliessung neuer Markte sichert sich das Unternehmen
mit Akkreditiven gegen Zahlungsausfalle lokaler Abnehmer ab.

manuel Probst bringt die Produktphilosophie des

Schweizer Anbieters von Katfee-Vollautomaten JURA
auf den Punkt: «Auf Knopfdruck in weniger als sechzig
Sekunden frisch gemahlen und gebriiht — und das in einem
coolen, nordischen Design.» Als General Manager hat der
Solothurner beim Niederbuchsitener Unternehmen einen
radikalen Strategiewechsel umgesetzt: «Bis Ende der 80er-
Jahre verkauften wir noch ein breites Sortiment von Elek-
tro- und Haushaltsgeriten in einem engen geografischen
Raum. 85 Prozent wurden in der Schweiz abgesetzt» Die
1931 gegriindete JURA Elektroapparate AG war vor allem
als Erfinderin des Dampfbiigeleisens bekannt, aber auch
Produkte wie der Turchen-Toaster oder das Bretzeleisen
im Schildkréten-Design waren Ikonen ihrer Zeit. Als 1994
mit der Impressa 500 eine vollkommen neue Generation
von Kaffee-Vollautomaten fiir den Heimgebrauch lanciert
wurde, setzte JURA alles auf eine Karte: Heute vertreibt
das Unternehmen ein fokussiertes Sortiment seiner Kaf-
feemaschinen, daftir auf der ganzen Welt. «Wir wollen
weltweit in den grossen Ballungszentren die Kaufkriftigen
abholeny, erklirt Probst. Vor allem in den aufstrebenden
Wachstumsmirkten wie China hat sich der schicke europii-
sche Lebensstil neben deutschen Luxusautos und bekann-
ten Modelabels lingst auch beim Kaffeegenuss etabliert.

2010 hat JURA 372 Mio. Franken umgesetzt. Uber
86 Prozent wurden dabei im Ausland erwirtschaftet. Die

Sicherheit durch Akkreditiv und Dokumentarinkasso

Akkreditiv (auf Kauferseite) oder Dokumentarinkasso (auf Verkauferseite) sind
international anerkannte Sicherungsverfahren bei Auslandsverkaufen. Damit
kénnen sich Schweizer Exporteure bei Verkaufen in fast alle Lander der Welt
wirksam vor Zahlungsausfallen schitzen. Das Akkreditiv ist das Versprechen
einer Bank, dem Verkéufer einen bestimmten Betrag zu zahlen, sobald der
Verkaufer die vorgeschriebenen Dokumente wie etwa eine Ausfuhrbestétigung
vorweist. Als Dokumentarinkasso bezeichnet man den Auftrag des Verkaufers
an seine Bank, diese Dokumente dem K&aufer vorzulegen. Als global agieren-
der Finanzdienstleister mit einer langen Tradition verflgt die Credit Suisse Uber
ein umfassendes Know-how im Bereich der Handelsfinanzierung. Informieren
Sie sich unter:

e www.credit-suisse.com/tradefinance

Kaffee-Vollautomaten des Unternehmens werden inzwi-
schen in tber 50 Lindern auf allen Kontinenten verkauft.
Besonders erfolgreich ist JURA in Deutschland, Ostet-
reich, den USA und Kanada, Russland, Schweden und
Australien sowie in China und Studkorea. In Indien und
Brasilien steht man demgegentiber noch am Anfang;

Export in alle Kontinente

Bei der Erschliessung von neuen Mirkten geht JURA im-
mer nach dem gleichen erfolgserprobten Muster vor: «Zu-
erst bauen wir eine eigene, erste Prasenz auf und sammeln
Erfahrungen tber das spezifische Kaufverhalten», erklirt
Probst. Dazu mieten sich die Schweizer bevorzugt an
noblen Adressen ein, etwa bei Harrod’s in London oder
im Nordiska Kompaniet in Stockholm. «Entwickeln sich
diese Kristallisationspunkte gut, entscheiden wir tiber cine
Ausweitung der Aktivitdten entweder durch die Griindung
einer Tochtergesellschaft oder die Zusammenarbeit mit ei-
nem Distributot», erklirt Probst. Fir einen lokalen Partner
spreche dessen Marktkenntnis: «Er kennt das lokale Retail-
geschift und ist fir uns ein Turéffnery

Schrittweise bis zur Kreditlimite

Wie jeder Exporteur muss sich auch JURA bei der Liefe-
rung von Waren ins Ausland gegen Zahlungsausfille ab-
sichern. «Wenn der Markt und der Vertriebspartner noch
neu sind, liefern wir in der Regel nur gegen Vorauszahlung
oder cine Bankgarantie», prizisiert Probst. Die Bankga-
rantie — oder Akkreditiv — ist das am weitesten verbreitete
Instrument fiir die Handelsabsicherung. Im Wesentlichen
ubernehmen dabei die Banken von Verkiufer und Kiufer
die Rolle eines Intermedidrs. Die Bank des Kaufers uber-
weist den Kaufpreis in dem Moment, in dem sie einen
Nachweis tiber den Versand der Ware etwa in der Form
der offiziellen Frachtdokumente erhalt. «Witr verwenden
dieses Instrument, bis ein lokaler Partner seine prognosti-
zierten Ziele erreicht und seine Kanile routiniert im Griff
haty, erginzt Probst. Bewihrt sich die Zusammenarbeit,
erhalten die Distributoren ihre Ware mit einem definierten
Zahlungsziel geliefert. Und nach einigen Jahren gewihrt
thnen JURA dann auch eine Kreditlimite.



«Die Liquiditat
unserer Kunden
erhdhen»

Hans Baumgartner,
Leiter KMU-
Geschaft Schweiz,
Credit Suisse AG

Welchen speziellen Herausforderungen
begegnen exportierende Unternehmen
wie JURA?

Die Internationalisierung ist ein wichtiger
Wachstumsschritt eines Unternehmens.
Es braucht insbesondere Erfahrung und
Kenntnis der lokalen Mérkte. Weiter sind
Herausforderungen wie Gegenpartei- und
Wahrungsrisiken zu beachten. Und letztlich
sind mit einer Expansion ins Ausland auch
hohe Kosten verbunden.

Worum geht es genau bei

der Exportfinanzierung?

Die Bank schliesst mit dem K&ufer oder
dessen Bank einen an die Lieferung ge-
bundenen Kreditvertrag ab. Damit werden
Zahlungseingange beschleunigt, wodurch
sich die Liquiditat unserer Kunden erhoht.
Weiter wird der Exporteur vom Gegenpar-
teirisiko entlastet und ist nicht mehr fir das
Inkasso-/Mahnwesen verantwortlich.

Warum ist die Credit Suisse der ideale
Partner fiir Exporteure wie JURA?
Die entscheidenden Stérken der Credit
Suisse sind die langjéhrige Erfahrung im
internationalen Geschéaft sowie die umfas-
sende Produktepalette in den Bereichen
Wahrungs- und Zinsabsicherung, Handels-
finanzierungen oder auch im Garantie- und
Dokumentargeschéft. Darlber hinaus
kénnen wir unseren Kunden durch unsere
globale Prasenz, mit Verbindungen zu 2500

- Korrespondenzbanken und Kooperationen
Emanuel Probst, CEO mit Partnern wie der Osec ein weltumspan-
JURA Elektroapbgraz AG. . nendes Netzwerk zur Verfligung stellen.

2 -
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Quick-Check Neues

Chancenfenster
N Japan

Nachhaltigkeit und Cleantech sind in Japan

wichtige Themen - nicht erst seit der Katastrophe von
Fukushima. Die sich abzeichnende Energiewende
bringt zusatzliche Chancen fiir Schweizer Innovationen
auf dem bedeutenden Zukunftsmarkt.

Hauptstadt: Tokio

Waéhrung: Yen
Bevélkerungszahl:  128,1 Millionen (2010)
BIP pro Kopf (2010): 34 000 USD
Wichtigste Exporte aus der Schweiz:
Medizintechnik, Pharma, Maschinenindustrie,
Cleantech

Business-Etikette kompakt

e Nicht alle Japaner sprechen fliessend Englisch. Von
daher empfiehlt es sich, im Einzelfall einen Ubersetzer
zu engagieren. Der Swiss Business Hub Japan kann
dabei behilflich sein.

e Ein wichtiges Sttick Papier in der japanischen Ge-
schéftswelt: die Visitenkarte. Sie wird formlich Uberge-
ben, am besten mit zwei Handen und einer angedeu-
teten Verbeugung. Bekommt man eine Visitenkarte
Uberreicht, heisst es, diese ausflhrlich zu studieren.

¢ Die individuelle Kompetenz und die persdnlichen
Starken sollte man in Gesprachen mit Japanern
zurlickstellen: Soziales Verhalten und die Fahigkeit zur
Gruppenarbeit sind in Japan oft wichtiger.

e Plnktlichkeit ist in Japan ein Muss. Wer sich verspéa-
tet, sollte sich rechtzeitig entschuldigen und einen
Grund fiir die UnpUnktlichkeit vorbringen.

VVeisheit, Mut, Gutmititigkeit: Auf diese drei alten japa-
nischen Tugenden setzt das Land nach Fukushima
noch mehr als bis anhin. Gleichzeitig sind diese drei
Grundwerte fur Schweizer Unternehmer zu beachten, die
auf dem japanischen Markt erfolgreich sein méchten. Die
Zeichen, dafur auf diesem besonderen asiatischen Markt
Fuss zu fassen, stechen gut. Denn tber ein halbes Jahr nach
Fukushima haben japanische Politiker die Energiewende
auch vertraglich beschlossen: Innovationen im Bereich
Cleantech und Nachhaltigkeit werden vermehrt gebraucht—
auch aus der Schweiz.

Die Firma Urimat mit Sitz in Feldbach besitzt mit ihren
Urinalen, die ohne Strom, Wasser und Chemie auskom-
men, solch ein Produkt. Die wassetlosen Pissoirs mit bio-
logischem Reinigungskonzept sind in Japan seit 2009 auf
dem Markt. 250 dieser Urimat-Systeme halfen unmittelbar
nach dem Erdbeben und dem Tsunami beim Wasserma-
nagement im Katastrophengebiet. So haben die wasser-
losen Systeme dieses Jahr bereits den wichtigsten Umwelt-
preis, den Environmental and Equipment Design Award in
Tokio, gewonnen.

«Durch Fukushima hat ein Umdenken stattgefunden.
Nicht nur in Bezug auf Energieeffizienz, sondern auch in
der Bauzuliefetrbranche.
Seit Fukushima wird
im Bausektor auf Nach-
haltigkeit und Okologie
gesetzt», sagt Marcel
Nipflin, CEO von Uri-
mat. Der Wiederaufbau
im Krisengebiet eréffne
energieeffizienten und
wassersparenden  Pro-

Protestierende Japaner gehen flir die
Energiewende auf die Strasse.
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Japan wird zunehmend energiebewusster: Schweizer Innovationen im Bereich Cleantech und nachhaltige Produkte
sind darum ganz speziell gefragt. Auch in Yokohama Stadt - hier im Bild.

dukten grosse Chancen. Doch der Einstieg in den japani-
schen Markt sei trotz starkem Partner mit grossem Netz-
werk nicht einfach gewesen. «Wichtig ist es, in kurzer Zeit
Referenzen in Japan aufzubauen, um neue Kunden vom
Produkt zu iiberzeugen. Die Erfolge in Europa zihlen je-
doch nicht fiir den anspruchsvollen japanischen Kunden.
Die langfristigen Entscheidungsprozesse bei thnen verlan-
gen eine sorgfiltice Finanzplanung mit langem Durchhal-
tevermogeny, sagt Napflin.

Bedarf am griinen Konsummarkt

Das Vertrauen des Landes in die Spitzentechnologie ist
ungebrochen, und gleichzeitig leben Japaner vermehrt
auch den grinen Lifestyle. Der Toyota Prius steht fiir ei-
nen Wertewandel des Konsumverhaltens in Japan: Er ist
dort das meistverkaufte Auto. «Japaner sind interessiert an
Matetialien, Software, Maschinen und mittlerweile auch an
vielem, was in den sogenannten Lohas-Markt (Lifestyle of
Health and Sustainability) passt. Ein Beispiel daftr sind die
Schweizer Freitag-Taschen, die in Japan begehrt und ein
Symbol fir Nachhaltigkeit sind», so Claude Siegenthaler
vom europdischen Forschungszentrum der Hosei-Univer-
sitdt in Zirich. Kultige, nachhaltige Produkte sind also ge-
fragt und chic. Somit existieren fiir Exporteure ganz neuar-

tige Segmente, die mit griinen Produkten bestiickt werden
koénnen — beispielsweise im Bereich Textilien und Mode.
Schweizer KMU konnten diese Chance auf dem nachhalti-
gen Konsummarkt besser nutzen.

Wertewandel gut fir Schweizer Innovationen

Da Japan rohstoffarm und damit von externen Bezugs-
quellen abhingig ist, nimmt es die Cleantech-Herausforde-
rung bereits seit Jahren ernst. «Das hat historische Griinde:
Nach der schnellen Industrialisierung hat die Natur dem
Land rasch Grenzen gesetzt. So bekam Japan schon frith
ein modernes Umweltrecht», so Siegenthaler. Zudem ist
die Unterstiitzung der Cleantech-Branche, eine langfristig
verfolgte Industriestrategie, erfolgreich: In allen Bereichen,
bei denen es um die Reduktion von CO, geht, ist Japan
niamlich deutlich fihrend im Weltmarkt.

«Die diesjihrige Ubernahme der Schweizer Landis + Gyr
durch Toshiba ist ein Indikator dafiir, wohin die Reise in
Japan gehen konnte: Zu den traditionellen Technologien
im Cleantech-Bereich kommen jetzt neuere Infrastruktur-
konzepte hinzu», sagt Siegenthaler. Energiecinsparungen
sind erneut ein Schliissel der zukiinftigen Ausrichtung Ja-
pans: In den nichsten drei Jahren soll mit dem Einstieg in
neue Energiemanagementsysteme wie dezentrale Systeme
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begonnen und das Energiesparpotenzial
von Wohnungen und Hiusern optimiert
werden. Bereits bestehen zahlreiche Pilot-
anlagen und Modellprojekte, welche nun
an der Schwelle zur Markteinfithrung ste-
hen und damit in den néichsten Jahren neue
Marktsegmente schaffen werden. «Auch
Isolation, bislang kein Thema, findet im
Bausektor nun zunchmend Beachtungy,
sagt Siegenthaler. Schweizer KMU kénnten
in diesem Zukunftsmarkt mit dabei sein.
«Es gibt momentan eine Verschiebung des
Fokus, der die Gebaude und die Netztech-
nologien in den Vordergrund bringt. Inwie-
fern Schweizer KMU in diesen Bereichen
Fuss fassen kénnen, hingt sehr davon ab, was sie zu bieten
haben, und vom jeweiligen Durchhaltevermégen. Denn
der japanische Markt generell ist kein einfacher, so Siegen-
thaler, «doch dafir ein sehr zuverldssiger. Wer hier einmal
die Akzeptanz auf dem Markt hat, kann sich auf eine lange
Zusammenarbeit einstellen.»

Energieeffizienz als Geschaft

So auch im Fall des Liechtensteiner Bauaustristers Hilti, der
bereits seit 42 Jahren und heute mit 550 Mitarbeitern eine
Niederlassung in Japan hat. Zum bisherigen Geschift ge-
sellen sich nun neue Moglichkeiten im Bereich Solar. Hier
bictet Hilti Befestigungstechniken fiir die Anlagen an. 40
bis 50 Mio. Franken Zuwachs erhofft man sich dort in den
néchsten funf Jahren. Und die Chancen stehen gut. «Die
Energiewende erdffnet uns riesige Moglichkeiten. So eine
Chance hat man nicht oft, denn der Solarmarkt wird expo-
nenziell wachsen», sagt Marco Ammann, Managing Direc-
tor Hilti Japan Ltd. «Cleantech und Nachhaltigkeit waren
aber bereits vor der Katastrophe ein grosses Thema in
Japan. Der Fukushima-Effekt hat das ganze Vorgehen jetzt
allerdings stark beschleunigt» Nun hitten auch die Kon-

Taschen von Freitag sind in Japan
begehrt - sie verkérpern Oko-Lifestyle.

FELELTT)

sumenten grosses Interesse
an Energieeffizienz — auch
wegen hiufigerer Strom-
ausfille. Dass Japan jetzt
erncuerbare Quellen in den
Vordergrund riickt und bis
2020 sogar 20 Prozent des
Strombedarfs aus erneu-
erbaren Quellen gewinnen
will, ist fiir Hiltis Solarpline
wichtig, «Allerdings miissen
wit noch abwarten, welche
Rolle Solarkraft dann tat-
sichlich im Energiemix der
Japaner spielt. Viel hingt
von den noch zu definierenden staatlichen Subventionen
ab, die 2012 beschlossen werden.»

Verindert hat sich der Markt nach Fukushima fur aus-
lindische Importeure laut Ammann sehr unterschiedlich:
«Fir eine Firma, die bereits auf dem japanischen Markt
etabliert ist, er6ffnet die Energiewende viele Moglichkeiten.
Unternehmen, die neu aus der Schweiz und Liechtenstein
auf den japanischen Markt wollen, sollten lokale starke
Partner suchen, um gewisse Barrieren zu umgehen.» Gera-
de KMU missten Joint Ventures fur sich nutzen. Doch
generell sei der japanische Markt sehr offen fur Innovatio-
nen aus der Schweiz, da Japan ein Hochtechnologieland ist.

Hilti entwickelt immer mehr spezielle Produkte fiir den
japanischen Markt, die dort auch fir andere Mirkte getes-
tet werden. «In Japan testen wir die Kundenzufriedenheit.
Wenn das Produkt hier gut ankommt, ist es vermutlich et-
was fur andere asiatische Linder und eventuell auch fir
Europa», so Ammann.

Gefragte Schweizer Tugenden

Laut Japans Energieplan sollen bis 2030 Investitionen
von 225 Mrd. Euro in den Ausbau erneuerbarer Energien
fliessen. Das Thema Energiesparen ist durch Fukushima
denn auch stark ins Bewusstsein gertickt. Langfristig wer-
den nun Fordertépfe in Japan und der Schweiz gebffnet,

Japan: Wichtiger Aussenhandelspartner

Japan ist als drittgrdsste Wirtschaftsmacht und mit einer Bevdlkerung von
128 Millionen Menschen ein bedeutender Handelspartner der Schweiz. Hinter
China ist Japan der zweitwichtigste asiatische Markt flir die Schweiz. 2009
schloss Japan ein Freihandelsabkommen mit der Schweiz ab — als erstes
europaisches Land. Gemass dem Staatssekretariat fir Wirtschaft (SECO) ist
es das bedeutendste Freihandelsabkommen nach demjenigen mit der Euro-
paischen Union. Durch das Abkommen mit Japan verbessern sich der Markt-
zugang und die Rahmenbedingungen flr die Schweizer Exporteure, Investoren
und Dienstleistungserbringer. Von zentraler Bedeutung sind insbesondere die
Exporte nach Japan. Das Volumen betrug 2010 6,4 Mrd. Franken, wahrend
die Importe 3,2 Mrd. ausmachten. Die Schweiz flihrte bisher vor allem Phar-
maprodukte, Uhren und Maschinen aus. Doch mit der Energiewende tun sich
nun auch neue Geschéftsbereiche auf.

die auch fir Schweizer KMU im Technologiebereich bes-
sere Rahmenbedingungen schaffen. «Diese KMU sollten
dartber hinaus die guten, bereits vorhandenen Beziehun-
gen und Infrastrukturen der Schweizer Forschungsstellen
zu Japan nutzeny, rit Siegenthaler. Eine gute Anlaufstelle
wire beispielsweise die EMPA in Diibendorf. Sie geniesst
in Japan grosses Vertrauen — eine Figenschalft, die auf dem
japanischen Markt nicht zu unterschitzen ist. «Ausserdem
sind in Japan Qualitdt, die Liebe zum Detail, Verldsslichkeit
und langfristige Orientierung wichtig. Und Schweizer Fir-
men werden in Japan genau so wahrgenommen und des-
wegen schr geschitzt. Sicher ein Vorteil gegentiber anderen

Lindern», sagt Siegenthaler. Janine Radlingmayr
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«KMU mussen inre Chancen ausloten»

Das Streben nach Qualitat und die Bereitschaft, langfristige Geschéaftsbeziehungen einzugehen,
verbinden die Schweiz und Japan, sagt Roger Urs Zbinden, Hub-Leiter der Osec in Tokio.

Herr Zbinden, wie hat Japan das Erdbeben,
den Tsunami und das Reaktorungliick
bisher verarbeitet?

Zunéchst gilt es — so hart das klingen mag —,
die Verhaltnisse richtig einzuordnen. Direkt be-
troffen von den Zustanden sind mehrere hun-
derttausend Menschen. Japan zéhlt aber ins-
gesamt rund 128 Mio. Bewohner. So herrscht
schon seit langerem wieder Courant normal,
gerade auch in den grésseren Stadten. Emo-
tional hat die Dreifachkatastrophe aber sicher
tiefe Spuren hinterlassen.

Ist die hohe Staatsverschuldung

eine grosse Hypothek?

Tatsachlich sind die Schulden recht hoch — die
hochsten im OECD-Raum. Doch im Gegen-
satz zu anderen hoch verschuldeten Landern
werden die Schuldpapiere zu 95 Prozent vom
japanischen Publikum gehalten. Dass hier kein
Grund zur Sorge besteht, zeigt auch die Nicht-
reaktion der nationalen und internationalen
Bdrsen auf die Herabstufung von Moody’s-Ein-
schéatzung auf AA3. Da die Zinsen sozusagen
auf null sind, ist die Finanzierung auch nicht so
teuer. Klar ist aber, dass die Schuldenwirtschaft
langfristig keine Option darstellt.

In welchen Bereichen stellen Sie einen
Wandel fest?

Erstens tut Japan einen gros-

sen Schritt in Richtung
erneuerbare Energien und
haushalterischen Umgang
mit Energietragern. Ge-
rade die privaten Haus-
halte waren hier keine
Vorbilder, doch es tut

sich etwas. So wurde -
im letzten Sommer :
bei den Klimaanla-
gen viel Energie
gespart. Von den
54 Atomkraft-
werken im

Land waren zeitweise nur 17 am Netz gewe-
sen. Die Appelle der Regierung zum Stromspa-
ren haben genutzt. Energieintensive Produkti-
onsunternehmen haben ihr Wochenende auf
Donnerstag und Freitag verschoben und am
Samstag/Sonntag gearbeitet. Zweitens steigt
die Zahl der internationalen Ubernahmen — viele
japanische Unternehmen sitzen auf grossen
Liquiditatsreserven, die mangels guter Investi-
tionschancen zurtckbehalten wurden. Die
Katastrophe hat vielen Unter-
nehmen vor Augen geflhrt,
dass eine geographische De-
zentralisierung wesentlicher Un-
ternehmensteile zur Risikomini-
mierung fuhrt. Zudem ermoglicht die Wechsel-
kurssituation mit dem starken Yen im Ausland
gute und preisglnstige Investments. Mit den
Ubernahmen von Nycomed durch Takeda
und Landis & Gyr durch Toshiba wurden auch
Investitionen in der Schweiz getatigt.

Wie kénnen Schweizer Exporteure
den Markt bearbeiten?
Fur sie stellt Japan ein wichtiges Potenzial dar.
Exporteure sollten dabei nicht nur den End-
kunden anvisieren, sondern auch versuchen,
wesentliche Teile bestehender Wertschop-
fungsketten bereitzustellen, also den B2B-
Markt bearbeiten. Der Wettbewerb ist sehr
anspruchsvoll. Es sind gute Margen zu erzielen,
aber die Qualitat der Produkte und Dienstleis-
tungen muss auf héchstem Niveau sein. Dies
umfasst auch Verpackung, Design und das
Finish. Wer es aber in Japan schafft, kann fast
in jedem Land erfolgreich Geschafte machen.
So ist Japan auch ein gutes Einstiegsland fir
den ganzen asiatischen Raum — beispiels-
weise flr China, das mittlerweile der
wichtigste Handelspartner
Japans ist. In Japan ist

die Rechtssicherheit ahnlich hoch wie in der
Schweiz und daher das Risiko gering.

Wo liegen die gréssten Chancen?

In der Medtech-, Pharma- und Maschinenin-
dustrie. Der Medtech-Markt Japans ist nach
den USA der zweitgrosste der Welt und bietet
ein hohes Preisniveau mit guten Margen. Bei
Cleantech sind es vor allem erneuerbare Ener-
gien und Investitionen in die Nachhaltigkeit. Die

«Die staatlichen Rahmenbedingungen
zwischen Japan und der Schweiz werden
jetzt immer besser.»

Maschinenindustrie ist einerseits ein grosser
weltweiter Konkurrent der Schweiz, anderer-
seits Abnehmer spezialisierter Halbfabrikate.

Wie charakterisieren Sie die Wirtschafts-
beziehungen der Schweiz mit Japan?

Beide Lander pflegen einen regen Handelsaus-
tausch und sind durch Direktinvestitionen auf
hohem Niveau verbunden. Die Schweiz ist im
«1-Prozent-Club»: Sie gehort zu den 15 Lan-
dern, in die mehr als 1 Prozent der japanischen
Ausfuhren hingehen. 3,3 Prozent der Schweizer
Exporte gehen nach Japan. Im néchsten Jahr
treten zusatzlich zum Freihandelsabkommen
noch ein Sozialversicherungs- sowie ein Dop-
pelbesteuerungsabkommen in Kraft. Die staat-
lichen Rahmenbedingungen werden also zu-
nehmend besser. Jetzt missen die KMU ihre
Chancen ausloten. Dabei kann der Swiss Busi-
ness Hub konkrete und wertvolle Hilfe leisten.

Link
Das komplette Interview unter
e www.osec.ch/dossierjapan

Zur Person

Roger Urs Zbinden (50), Hub-Leiter Japan in
Tokio, studierte in Bern Wirtschaft und erlang-
te berufsbegleitend den MBA. Er war u.a.
Management Trainer bei den SBB und Verant-
wortlicher fUr neue Medien bei der Neuen ZUr-
cher Zeitung. Von 2003 bis 2011 war Zbinden,
der auch Japanisch spricht, in Tokio Regional-
direktor Asien von Schweiz Tourismus.
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wueicheck Sportliche Ziele f

Globale Sportanlasse wie die Olympischen Sommer-
spiele in London 2012 oder die Fussball-Weltmeister-
schaft in Brasilien 2014 setzen Investitionslawinen in
Gang - mit Exportméglichkeiten fiir Schweizer Firmen.

Bevorstehende globale Sportanldasse

wiss made kann auch bei globalen Sportanlissen ein
Wettbewerbsvorteil sein. Unternehmen mit speziellen
Kernkompetenzen und Nischenprodukten sind dann welt-
weit gefragt: ob fiir die Lieferung von Trikots, von Sport-
und Spielgeriten oder fir die Installation von Bauten. «Vor

allem Schweizer Firmen aus der Baubranche, die innova-
o tive und nachhaltige Systeme anbieten, standen bisher im
Olympische Sommerspiele Fokus. Denn der temporire Bau, der es erlaubt, ganze Sta-

London 2012

Polen/Ukraine 2012  Fussball-Europameisterschaft dien nach dem Grossanlass wieder verschwinden zu lassen,
Sotschi 2014 Olympische Winterspiele

spielt eine immer gréssere Rollew, sagt der Osec-Vertreter

i'raszlle; 2014 2016 (F)L:SSb?l”-\:]Vel;melSterSCh&:ﬁ Thorsten Terweiden, der in London den Swiss Business
io de Janeiro ympische ommersplee Hub UK leitet.
Russland 2018 Fussball-Weltmeisterschaft

1:0 flr Schweizer Qualitat

Wenn am 27. Juli 2012 in London der Startschuss fiir die

Thorsten Terweiden, Swiss-Business- Olympischen Sommerspiele fallt, ist eine Schweizer Firma
Hub-Leiter UK, arbeitet bereits seit

2004 fur die Osec in London. Seit dem
Entscheid im Juli 2005 fur London als
Austragungsort hat er dort die Vorberei-
tungen der Olympischen Spiele flr den

mit auf den ersten Plitzen: die Nissli-Gruppe aus dem
thurgauischen Huttwilen als weltweit titiger Anbieter von
temporiren Bauten fur Events, Messen und Ausstellun-
gen. «Wir verfolgen momentan zahlreiche Opportunititen

Schweizer Aussenhandel beobachtet. Q in Ijondon. Da.s sind Projekte im Ber.e1ch Von.Spo'nsoren—
pavillons fir die Er6ffnungszeremonie oder die Lieferung

von Opverlayleistungen fiir temporire Bauleistungen. Bis

Angebot Osec jetzt haben wir zwei konkrete Auftrige erhalten. Wir bau-
Die Osec bietet bei globalen Sportanlassen wertvolle en eine temporire Basketballhalle zu Trainingszwecken
Kontakte — beispielsweise zu lokalen Regierungsvertre- und im Olympiapark verschiedene temporire Hallen fiir

tern oder Behorden —, ein gutes und globales Netzwerk A LS Fiinfkampf» sagt Daniel Cordey der CEO
und verschiedene Dienstleistungen an. Unter anderem .
Market der Nussli-Gruppe.

Informationsveranstaltungen, Machbarkeitsstudien,

Geschéftspartnervermittiung und Geschéftsreisen. . . . L
Schweizer Massarbeit im Moses-Mabhida-Stadion in Durban:

Unter www.osec.ch/sportevents finden Sie ein Panel Zur Fussball-WM 2010 in Stidafrika baute Garaventa
zu Sportanléssen, das laufend aktualisiert wird. die Standseilbahn zum beriihmten «Skywalk».

Russlandforum

Am Russlandforum der Osec am 1. Dezember 2011
sind die Olympischen Winterspiele in Sotschi 2014 und
die WM 2018 ein grosses Thema. Im Fifa-Gebaude
referiert neben anderen Witali Leontjewitsch Mutko,
der Sportminister Russlands. Sein Thema: «Sport-
grossanlasse als Triebfedern fur die Modernisierung
Russlands».

e www.osec.ch/veranstaltungen




Das Unternehmen besitzt jahrzehntelange FErfah-
rung im Bereich grosser internationaler Sportanldsse —
es realisierte schon 1972 fiir die Olympischen Sommerspie-
le in Minchen einen Auftrag. «Dank unseres Leistungs-
ausweises sind wir den meisten Veranstaltern bekannt.
Gleichwohl ist es oft schwierig, sich in neu gegrindeten
Projektorganisationen und in einem fremden Land gut zu
positioniereny, berichtet Cordey. Zudem sei es eine gros-
se Herausforderung, in einem unbekannten Umfeld und
unter statkem Zeitdruck einzigartige Infrastrukturen auf-
zustellen, die die gleichen technischen Anforderungen zu
erfilllen haben wie permanente Bauten. «Da kommen oft
auf cinen Schlag viele Herausforderungen zusammeny,
sagt Cordey. «Es ist nicht immer einfach, die lokalen Ver-
haltnisse, von den technischen Normen bis hin zum kultu-
rellen Umfeld, gut im Griff zu haben.»

Dass schon heute relativ vie-
le Schweizer Firmen an
internationalen Grossanlassen
titig sind, hat fir Cordey nicht
nur mit der Qualitit zu tun:
«Vielleicht liegt es auch daran,
dass der Sitz vieler Sportver-
binde in der Schweiz ist.»

ur Schweizer KMU

Olympische Spiele als Startschuss

Im Gegensatz zu Nissli hatten andere Schweizer Unter-
nehmen bei den Olympischen Spielen in London 2012 von
Anfang an weniger Chancen: 98 Prozent aller Dienstleis-
ter stammen aus dem Inland. Denn lokale Branchen und
vor allem KMU aus dem Osten Londons sollen gefordert
werden. Das ist ein spezieller Aspekt dieser Spiele, denn
London nutzt den Grossanlass vor allem auch daftr, den
Ausbau des vergleichsweise unterentwickelten Ostens der
Millionenstadt voranzutreiben. «Hier im East End entsteht
zum Startschuss der Spiele ein neues Stadtzentrum, das far
Schweizer KMU tiber das Sportereignis hinaus interessan-
te Moglichkeiten bietet», sagt Terweiden. Unter anderem
entsteht dort ein Cleantech-Park, der auslindischen Fir-
men tiber den Sommer 2012 hinaus Opportunititen bietet.
Auch das Zentrum fur Schweizer Unternehmen mit Sitz
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in London koénne sich dorthin verschieben: Swatch UK ist
beispielsweise kirzlich schon in den Osten gezogen. «Bei
den Olympischen Spielen hier in London hatten eigentlich
nur Schweizer Firmen eine gute Chance, die schon inter-
nationale Erfahrung haben oder ein Referenzprojekt in der
Schweiz haben vorzeigen kénnen. Doch im Spin-off nach
den Olympischen Spielen werden diese Einschrinkungen
teilweise wegfallen», sagt Terweiden.

Schweizer spielen weltweit mit

Nach den Olympischen Spielen in London zieht die Ka-
rawane der weltgréssten Sportevents weiter: nichster Halt
Brasilien, das auch auf die Olympischen Spiele als Zug-
pferd fir die Wirtschaft setzt. In Brasilien herrscht grosser
Optimismus, und fast tdglich werden neue Investitions-
vorhaben vermeldet. Wenn hier 2014 und 2016 mit der
Fussball-Weltmeisterschaft und den Olympischen Som-
merspielen die weltweit grossten Sportveranstaltungen
durchgefthrt werden, bieten sich auch fiir Schweizer KIMU
einige Chancen. Denn schon heute ist Brasilien der mit
Abstand wichtigste Schweizer Handelspartner in Latein-
amerika. Und anldsslich des Fussballspektakels 2014 pum-
pen Staat und Privatwirtschaft Investitionen von schit-
zungsweise 29,8 Mrd. Euro in die brasilianische Infrastruk-
tur. Fur die Olympischen Spiele kénnten noch einmal bis
zu 9,7 Mrd. Euro hinzukommen.* Doch auch die Fussball-
Weltmeisterschaft 2018 in Russland mit mindestens 35 Mrd.
Euro verfiigt tiber ein grosses Investitionsvolumen. Be-
sonders der Eisenbahnbau mit den geplanten Hochge-
schwindigkeitstrassees zwischen Moskau und St. Peters-

burg ist kapitalintensiv. In den Stadionbau fliessen unge-
fahr 2,7 Mrd. Euro.

Und auch die Olympischen Winterspiele 2014 im rus-
sischen Sotschi bringen Geschiftsmoglichkeiten, die etwa
die Schweizer Garaventa AG fiir sich nutzt. Der Seilbahn-

. ™ oy
G N i —

Fiir die Olympischen Spiele in London entstehen neun Spielstatten —
die Nussli-Gruppe aus dem thurgauischen Hiittwilen baut daran mit.
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bauer aus der Zentralschweiz hat in Sotschi gleich mehrere
Grossbaustellen: fir 25 Anlagen bekam er Auftrige. Die
Hailfte davon konnte schon fertig gestellt werden. Garaven-
ta hat wie Nussli schon Erfahrungen an globalen Sportan-
lassen, z.B. in Stdafrika anldsslich der Fussball-Weltmeis-
terschaft 2010. «Die spektakuldre Standseilbahn im Moses
Mabhida Stadium in Stidafrika war die letzte in einer gan-
zen Reihe von Anlagen bei sportlichen Grossevents. So
standen wir vorher schon an diversen Olympischen Win-
terspiclen mit Anlagen im Rampenlicht», sagt Beat Mus-
feld, Projektleiter Verkauf bei Garaventa. Im Gegensatz zu
den oft geforderten temporiren Bauten an Sportanldssen
sollen die Seilbahnen auch im Nachhinein einen Nutzen
haben. Dazu Musfeld: «Deswegen sind die Anfragen im-
mer sehr spezifisch und vielfach auch einmalig, Die Bah-
nen haben anschliessend immer einen toutistischen Wert
in der Region» So nutzt Garaventa die Auftrige fir inter-
nationale Sportanlisse vor allem auch aus Prestigegriinden.
«Der Koordinationsaufwand flr solche Anlisse ist enorm,
da der Kreis der Projektteilnehmer stindig wichst und die
Anforderungen im Projektablauf nie kleiner werden. Aus
finanzieller Sicht watren die Kosten fiir die Anlage in Dut-
ban fiir den Bauherrn sehr gering — die Beachtung der An-
lage hingegen war bei allen Stadionbesichtigungen immer
riesigr, sagt Musfeld. Das neueste Projekt betrifft nun so-
gar London. Ab dem Olympiasommer 2012 soll eine 10er-
Gondelbahn uber die Themse fithren. Sie wirde damit die
erste stidtische Luftseilbahn in Grossbritannien und gut in
das oOffentliche regionale und tberregionale Verkehrsnetz
eingebunden sein.

Sportanlasse mit Nachspielzeit

Laut Thorsten Terweiden konnen globale Sportanlds-
se fur KMU im Zusammenhang mit Geschiftsmdéglich-
keiten auch nach den jeweiligen Spielen von Interesse
sein: In London beispielsweise werde sich auch
im Nachgang zum Grossanlass noch einiges ent-
wickeln. Interessierte Schweizer Firmen sollten
deswegen regelmissig unter der urspringlich fir
Olympia-Auftrige ecingerichteten und nun wei-
tergefithrten Website www.competefor.com nach
Auftrigen Ausschau halten. «Generell lduft heu-
te bei jedem internationalen Sportanlass viel Gber
Webportale. Die gilt es fiir Auftragnehmer vorab
zu prifen. Dort bekommt man auch recht schnell
einen Uberblick tiber die Formalien und die Zu-
lassungsbedingungen.  Ausserdem  findet man
Partner, tiber die man eventuell schneller auf den
auslindischen Markt

Dartiber hinaus sei es aber unabdingbar, sich auch

kommt», rit Terweiden.

vor Ort ein Bild zu machen.

Janine Radlingmayr

*Quellen: Studie «Brasilien 2014/2016», Germany Trade & Invest



Know-how aus erster Hand

Osec Member Get Together

® 7.2./6.3./3.4./8.5./5.6./4.9./2.10./6.11.
Zurich
Exportchancen nutzen — Risiken fur KMU
einschéatzen. Diese Veranstaltungsserie zeigt
Teilnehmern anhand des Exportprozesses
praxisbezogen auf, wie sie Exportrisiken
erkennen und bewerten kénnen und welche
Handlungsalternativen sie im Umgang
mit den fur sie relevanten Risiken haben.
www.osec.ch/omgt

Messen — Join the SWISS Pavilion!

e 23. bis 26. Januar 2012:
Arab Health, Dubai
Eine der weltweit bedeutendsten Messen
flr Medizintechnik, Gesundheit, Pharmazie
und Dentaltechnik und die grésste Messe
in diesen Bereichen im Mittleren Osten. Sie
bietet Zugang zu einem schnell wachsenden
und lukrativen Markt.
www.arabhealthonline.com

e 29. Januar bis 1. Februar 2012:
ISM, KélIn
An der Internationalen Stsswaren Messe
(ISM) trifft sich jedes Jahr die internationale
Branche, um die neusten Produkte und die
interessantesten Perspektiven vorzustel-
len, zu entdecken und zu diskutieren. Der
gesamte globale Markt spiegelt sich in der
einzigartigen Angebotsbreite der ISM wider.
www.ism-cologne.de

¢ 1. bis 6. Februar 2012:
Plastindia 2012, New Delhi
In Indien besteht ein enormer Bedarf an
Kunststoff- und Gummimaschinen. Insbe-
sondere Wachstumsindustrien wie z.B. die
Automobilindustrie, der Bausektor, die Ver-
packungsindustrie und die Telekommuni-
kation bendtigen qualitativ hochwertige
Kunststoff- und Gummi-Erzeugnisse.
www.plastindia.org

¢ 15. bis 18. Februar 2012:
BioFach, Niuirnberg
Seit Uber 20 Jahren stattfindende Weltleit-
messe fur Bioprodukte und Treffounkt der
Anbieter und Entscheider aus Verarbeitung
und Handel im Biomarkt. Innovationskraft,
Frische und Internationalitat zeichnen die
BioFach aus. Die BioFach ist sowohl fur die

23. bis 27. April 2012: Hannover Messe.

Aussteller wie flr die Besucher die optimale
Plattform zur Positionierung.
www.biofach.de

19. bis 22. Februar 2012:

Gulfood 2012, Dubai

Die Gulfood ist die grésste und wichtigs-

te Messe in der Region der Vereinigten
Arabischen Emirate im Bereich der Food-/
Drink- und der Hotel-/Gastrobedarf-Branche.
Hersteller, Handler und Lieferanten aus der
ganzen Welt kommen zusammen, um
Geschafte anzukurbeln und abzuwickeln.
www.gulfood.com

9. bis 12. Marz 2012:

Cosmoprof 2012, Bologna

Die Cosmoprof Bologna ist weltweit die
wichtigste und grosste Veranstaltung der
Kosmetikindustrie und schreibt seit tber
40 Jahren Erfolgsgeschichte. Jahrlich trifft
sich die internationale Branche, um sich Uber
die neuesten Trends und Entwicklungen zu
informieren und interessante und innovative
Produkte zu prasentieren und aufzuspuren.
www.cosmoprof.com

20. bis 22. Marz 2012:

Ecobuild 2012, London

Die Ecobuild ist die weltweit grosste interna-
tionale Messe flr umweltvertragliches Bauen.
Auf Grund von strengeren gesetzlichen Rah-
menbedingungen, gesteigertem Nachhaltig-
keitsbewusstsein und Bedarf an nachhaltigen
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Bauten im 6ffentlichen Bereich ist sie fur
Schweizer Firmen sehr interessant.
www.ecobuild.co.uk

20. bis 22. April 2012:

IDEM Singapore 2012, Singapore

Die IDEM Singapore ist die Dentalmesse
Nummer eins im asiatisch-pazifischen Raum
und steht fUr Kontinuitat und Professionalitat
auf héchstem Niveau. Die IDEM Singapore
bietet eine geeignete Plattform fur Handel,
Technologie, Forschung & Entwicklung und
Informationsaustausch.
www.idem-singapore.com

23. bis 27. April 2012:

Hannover Messe, Hannover

Mit acht Leitmessen sowie Ausstellern und
Fachbesuchern aus aller Welt unterstreicht
die Hannover Messe auch 2012 ihre globale
Alleinstellung: Nirgendwo sonst werden so
viele Weltneuheiten und ganzheitliche Losun-
gen im Bereich Technologie prasentiert.
www.hannovermesse.de

Links

Mehr Informationen zu den
«SWISS Pavilions» unter
www.osec.ch/swisspavilion

Weitere interessante Veranstaltungen
sind ersichtlich unter
e www.osec.ch/veranstaltungen



CREDIT SUISSE

T#l"' .

Arem Wache
keine Grenzen gesetzt smﬂ.‘?

Die Credit Suisse unterstlitzt Sie im internationalen Business.

Wer grenziiberschreitende Geschéftsaktivitaten pflegt, braucht einen zuverlassigen Partner, der neben hervorragenden Produkten
auch Uber die richtigen Kontakte verfugt. Profitieren Sie daher von unserem globalen Netzwerk und unseren Partnern, wie z. B.
Osec oder Swiss Export. Mit unseren Finanzierungsinstrumenten wie Akkreditiven, Bankgarantien und Exportfinanzierungen tragen
wir zur Sicherheit und Effizienz Ihres Aussenhandels bei. Mehr zu unseren Dienstleistungen und lhren Mdglichkeiten erfahren Sie
unter 0800 88 88 71.




