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EDITORIAL

Trends erkennen - neue Losungen entwickeln

Das Ausloten von Trends gilt nicht nur fiir Grossunternehmen. Auch KMU
kénnen mit dem notwendigen internen oder externen Know-how ihre
Geschéaftsumfelder analysieren, Trends erkennen und so neue und lukrative
Geschaftsfelder als Erste erschliessen. Nur wer zu seinen Kunden einen
engen Kontakt hat und seine Absatzmarkte kontinuierlich analysiert,

wird rechtzeitig Trends erkennen.

Als ich mich vor zwei Jahren damit befasste, ein neues Wirtschaftsmagazin
zu lancieren, wollte ich wissen, welche Informationen sich Unternehmer/
innen in unserem Wirtschaftsmagazin wiinschten. Nach einer detaillierten
Marktanalyse war ich nicht erstaunt, dass die zukiinftigen Leser an

den Erfahrungen, die durch andere Unternehmer/innen gemacht wurden,
interessiert sind.

So entstand das «Wirtschaftsmagazin», welches komplexe Themen rund

um den Arbeitsalltag eines CEO in den Fokus setzt und diese durch Autoren
aus Wissenschaft und Praxis vielschichtig hinterleuchten ldasst. Mehr als

140 Autoren ermdglichten seit der ersten Ausgabe eine hochwertige Publika-
tion mit grosser Nachhaltigkeit in einer Totalauflage von mehr als 150 000 Ex-
emplaren, welche durch uns und unsere Netzwerkpartner versendet wurden.

Ich mdchte mich an dieser Stelle bei den tollen Gastautoren und den Netz-
werkpartnern von Herzen bedanken. Ohne ihr Wissen und ihre Bereitschaft,
dieses weiterzugeben und damit unsere Idee zu unterstiitzen, wiirde es
das Wirtschaftsmagazin in der heutigen Form nicht geben.

Nun wiinsche ich lhnen viel Spass beim Durchstébern des Wirtschaftsmagazins,
welches einmal mehr viele interessante Facetten rund um das Thema «Neue
Marktchancen erkennen — neue Markte erschliessen» aufzeigt.

Herzlichst, Ihre Manuela Stier
Verlegerin und Chefredaktorin
manuela.stier@stier.ch
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INTRO

Meike Biitikofer CEO Biitikofer AG, Hergiswil

Wer nicht mit der Zeit geht,
geht mit der Zeit

WAS AUF JEDEN EINZELNEN PERSONLICH ZUTRIFFT, IST AUCH REALITAT FUR DIE
UNTERNEHMENSWELT. Dierasante Verdnderungin den Markten zwingt Unternehmen dazu, Markt-
chancen zu erkennen und neue Markte zu erschliessen. Das ist oft einfacher gesagt als getan. Denn
einerseits sind wir «satt». Warum etwas verdndern, was (noch geradeso) funktioniert? Andererseits
treibt uns die Komplexitdt des Geschehens ausserhalb unserer Unternehmen in einen Zustand geis-
tiger Lahmung. Nachvollziehbar. Aber friiher oder spéater tédlich. Warum? Die schlechte Nachricht:
Da draussen ist die Konkurrenz in den Startléchern parat. In geographischen Markten, wie Russland,
Indien oder Bahrain «geht die Post ab». Junge Firmen schiessen wie Pilze aus den «gesattigten
Markten» und begeistern unsere Kunden. Die gute Nachricht: Deren Spielfeld ist auch unser Spielfeld.

Wir kdnnen jederzeit die Chance nutzen und die Wahl treffen, unser Unternehmen neu auszurichten.



Biitikofer AG

unterstiitzt Unternehmen dabei, mit
wertorientierten Unternehmensstrategien
Marktfiihrerschaft in ihrer Nische zu
erlangen. Wir entwickeln mit unseren

Kunden die geeignete Marktnische
sowie die passende Differenzierungs-
strategie und begleiten sie bei der
Umsetzung.

www.meike-buetikofer.com

Gesdttigte Markte existieren nur in den Képfen
vollgefressener Manager

Ich behaupte: Es gibt keine gesdttigten Méarkte, nur Manager,
denen es einfach zu gut geht und die sich damit rausreden.
Der Leidensdruck, zu handeln, ist zu klein. Die Strategien vieler
Unternehmen entlocken eher ein Gahnen, als dass sie Mitar-
beiter aus ihrer Lethargie reissen. Sie bilden bestenfalls den
heutigen Zustand ab. Neue Markte, neue Kunden oder Leistun-
gen kommen darin gar nicht vor. Zugegeben: Wenn ich bereits
auf dem roten Teppich des Erfolges schreite, muss ich nichts
dandern. Aber die meisten von uns sind von der Oskar-Verleihung
weit entfernt.

Aus jenen Grenzen des Denkens und Handelns ausbrechen,
die wir selbst erzeugen

In Strategie-Prozessen wird oft gearbeitet, als ob die Welt vor
50 Jahren stehen geblieben wére. Der Markt ist definiert (und
zementiert). Die Kunden sind mehr oder weniger gliicklich mit
den Leistungen. Orientiert wird an der Konkurrenz. Alles und
jeder wird im Kampf um Marktanteile darauf ausgerichtet, sie zu
vernichten. Und dabei sdgen wir uns stdandig ins eigene Stuhl-
bein. Wir haben alle die riesige Chance, aus unserer «Denk-
Autobahn» auszubrechen und uns kreuz und quer durch die
Unternehmens-Landschaften und Mérkte zu «beamens», um un-
gewOhnliche Geschéftsideen aufzuspiiren. Die entscheidende
Frage ist: Wo und wie fangt man damit an?

Es gibt verschiedene Ansédtze, hinter denen Systematik und
Fleissarbeit stecken. Vor allem sollte auf die nachfolgend be-
schrieben Themen eingegangen werden.

Das Unternehmen gezielt ausrichten

Unternehmer miissen sich als Erstes dariiber klar sein, welches
die oberste Zielsetzung des Unternehmens ist. In den Unterneh-
mensvisionen und -strategien steht Wachstum meist an erster
Stelle. Wachstum st attraktiv, motivierend und macht tiberlegen.
Erfolgreiche Wachstumsunternehmen strahlen einen Geist aus,
der sie fir Kunden, Partner und Arbeitnehmer attraktiv macht.
Doch Vorsicht! Bei Wachstum als oberstes Unternehmensziel
ist Folgendes zu beriicksichtigen: Erstens muss das Wachstum
profitabel sein. Zweitens ist Wachstum nicht die Ursache, son-
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dern die Folge einer verbesserten Marktstellung. Wenn Wachs-
tum die Folge ist, was kommt dann zuerst? Es ist der tiefere
Sinn und Zweck des Unternehmens! Oder anders ausgedriickt:
«Was wiirde der Welt fehlen, wenn es uns nicht mehr gdbe?» Die
Antwort dazu geben uns vor allem unsere Kunden.

Im Kopf der Zielgruppen spazieren gehen

Gehen Sie im Kopf ihrer Zielgruppen spazieren. Was tut denen
am meisten weh, woriiber nerven sie sich von friih bis spat?
Das hat vielleicht gar nichts mit Ihrem Leistungsangebot zu
tun. Vielleicht heute noch nicht, aber in Zukunft. Wenn es Ihnen
gelingt, einen Kundenengpass besser und sichtbarer zu l6sen,
als andere Marktteilnehmer, lasst sich der Erfolg nicht verhin-
dern. Auf diesem Weg sind ganz neue Leistungen und Mérkte
entstanden.

Die Welt ist der Markt

Wir messen die unternehmerische Entwicklung oft in Marktantei-
len — bezogen auf die Branche und den geographischen Markt.
Aber mal angenommen, die Welt ist der Markt. Im Bewusstsein,
dass sich Branchengrenzen standig verschieben und geographi-
sche Grenzen ganz verschwinden, er6ffnen sich Unternehmen
ganz neue Chancen. Wenn wir die noch nicht bediente Liicke im
Markt nicht erwischen, miissen wir manchmal ganz neue Mérkte
und Nischen erfinden. Dabei sind oft branchenfremde Unterneh-
men der beste Lehrmeister.

Von «Benchmarking» zu «Benchbraking»
Branchenfremde Unternehmen kdnnen uns dazu inspirieren, un-
ser bisheriges Geschaftsmodell «auf den Kopf zu stellen»:

e Binich in Zukunft der Generalist oder eher der Spezialist?
Was passt besser zu meinen Kernkompetenzen und Kunden-
bediirfnissen?

e Welche noch nie dagewesenen Leistungen schaffen einen
einzigartigen Wert und Kundennutzen?

e Wie kann ich meine Art und Weise der Leistungserstellung
verdndern? Welche Partner muss ich «mit ins Boot holen»?
Welche Erfahrungen mochte ich meinen Kunden entlang
meiner Wertschdpfungskette machen lassen? etc.

Wenn ich mich als Unternehmer differenzieren und damit neue
Massstabe setzen will, muss ich manchmal die Spielregeln des
Marktes neu definieren und mich damit unverwechselbar posi-
tionieren.

Du bist, was der Kunde von Dir denkt

Wer nicht automatisch neue Kunden gewinnt, ist wahrschein-
lich falsch positioniert. Oder mit anderen Worten: «Wer sich
als Pfannkuchen verkauft, wird als Pfannkuchen aufgegessen.»
Uberdenken Sie lhr Selbstverstidndnis und wie Sie sich nach
aussen verkaufen. Je klarer Sie sich positionieren, desto ein-
facher machen Sie es dem Kunden, Sie zu finden und einen
Kaufentscheid zu treffen.

«Neue Marktchancen zu erkennen und neue Mdarkte zu er-
schliessen» — ist heute einer der wichtigsten Werttreiber fiir
Unternehmen. Sie entfachen bei den Mitarbeitenden ein Feuer
und eine Leidenschaft, die auf Kunden iiberschwappt. Abge-
sehen davon ist es auch viel lustvoller und spannender, im
Strategie-Prozess nach neuen Wegen zu suchen und diese
motiviert umzusetzen. Machen Sie aus lhrem «ungeschliffenen»
Diamanten ein einzigartiges Kunstwerk. lhre Firma und Sie sind
es sich WERT!



WISSENSCHAFT

Was passiert in Russland?

STIMMT DIE REALITAT IN RUSSLAND mit der westlichen Wahrnehmung Russlands

tiberein? Welche Rolle spielen alte Klischees, neue Angste und geopolitische Verdnderungen

nach dem Ende der Sowjetunion?

Das Image eines Landes ist in den seltensten Fallen mit den
tatsachlichen Gegebenheiten identisch. Mit Blick auf Russland
lasst sich dieser Sachverhalt mit einem Satz charakterisieren:
Zwischen den Stereotypen tiber Russland, die sich besonders in
westlichen Kopfen nach wie vor halten, und der Realitdt in Russ-
land liegen Welten. Dariiber hinaus ist die Neigung des Westens
stark ausgepragt, mit zweierlei Mass zu messen, sobald es sich
um Russland handelt. Das hat fatale Konsequenzen, denn wer
von falschen Voraussetzungen ausgeht, der trifft auch falsche
Entscheidungen. In der Wirtschaft kosten falsche Entscheidun-
gen Geld, in der Politik hin und wieder den Frieden.

Fakt ist, dass sich die russische Wirtschaft in den letzten Jahren
immer besser entwickelt hat als vorhergesagt, und das nicht
nur wegen der gestiegenen Rohstoffpreise. Die intelligente
Politik unter der Prasidentschaft Wladimir Putins hat einen ho-
hen Anteil an dieser Entwicklung. Das wurde im Westen kaum
zur Kenntnis genommen. Die Geheimdienstvergangenheit des
ehemaligen russischen Prdsidenten und jetzigen Minister-
prdsidenten interessierte Politik und Medien mehr als seine
konkreten politischen Schritte, um in Russland nach der chao-
tisch-anarchischen Periode unter Boris Jelzin die Staatlichkeit
wiederherzustellen und damit fiir eine gewisse Stabilisierung
zu sorgen, als Grundlage fiir Aufschwung und Wohlstand. Putin
hat damals den Begriff «Diktatur des Gesetzes» gepragt. Fur
Russen lag die Betonung auf «Gesetz», und man schopfte zag-
haft Hoffnung. Der Westen horte in erster Linie «Diktatur» und
war alarmiert. Das ist nur ein Beispiel, das zeigt, wie leicht
Missverstandnisse entstehen, wenn man die eigene Interpreta-

tion fiir die einzig mogliche halt, statt um des Begreifens willen
den Blickwinkel der Menschen einzunehmen, die dabei sind,
ihr Land von Grund auf umzugestalten. Seit der Offnung der
verkrusteten Sowjetunion sind gerade mal 20 Jahre vergangen,
und Russland hat in dieser Zeit drei Revolutionen gleichzeitig
mehr oder weniger erfolgreich bewerkstelligt. Die erste von der
Planwirtschaft zur Marktwirtschaft; die zweite von der Diktatur
der Kommunistischen Partei zu rechtsstaatlichen Strukturen
und die dritte von der Sowjetunion zum Nationalstaat. Diese
Zerreissproben werden nach meinem Eindruck von westlichen
Beobachtern nach wie vor unterschdtzt. Dabei misste jedem
klar sein, dass es eines gewaltigen Kraftaktes aller Beteiligten
bedarf, das Vakuum moglichst heil zu tiberleben, das zwangs-
ldufig entsteht, wenn alte Strukturen eingerissen werden und
neue noch nicht zur Verfiigung stehen.

Wo liegen die Chancen und Risiken? Russland hat sich innerhalb
kiirzester Zeit von einem Nebenschauplatz des Wettbewerbs
zu einem der zukunftstrachtigsten Absatzmarkte entwickelt.
Das XlI. Internationale Wirtschaftsforum, das im vergangenen
Sommer in St. Petersburg stattgefunden hat, war ein bered-
ter Beleg dafiir. Besonders eindrucksvoll — die Mischung aus
einerseits Demonstration von Stdrke und Selbstbewusstsein
und andererseits brutal selbstkritischer Einschdtzung. Es ist
wieder so etwas wie Aufbruchsstimmung zu spiiren. Nicht ganz
vergleichbar mit den Anfangen der Perestroika unter dem da-
maligen sowjetischen Prasidenten Michail Gorbatschow, aber
moglicherweise tragfahiger, da realistischer. Eine Chance liegt
darin, dass mit Dmitrij Medwedew und Wladimir Putin zwei



Die wichtigsten Punkte

e Trotz der weltweiten Finanzmarktkrise
zahlt Russland nach wie vor zu den
zukunftstrachtigsten Wachstumsmarkten.

Russland verfiigt tiber sehr gut aus-
gebildete Fachkrafte.

Russland setzt in besonderer Weise,
mit voller Unterstiitzung der russischen
Fiihrung, auf Innovation und Férderung
des Mittelstandes.

www.krone-schmalz.de
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Gabriele Krone-Schmalz Fernsehjournalistin und Autorin, Deutschland

Ménner an der Spitze Russlands stehen, die intelligent und
durchsetzungsfdhig sind und denen die eigenen Leute in hohem
Masse vertrauen. Das ist unendlich wichtig, denn die Birger
eines Landes ertragen Zumutungen, die durch Reformprozesse
entstehen, nur dann, wenn sie denjenigen vertrauen, die ihnen
erkldren, dass es nicht anders geht. Eine Chance besteht darin,
dass Putin und Medwedew im Sinne von Rechtstaatlichkeit die
richtigen Ziele verfolgen. Auch wenn das im Westen nicht zur
Kenntnis genommen wird, weil man dort wie mit Scheuklappen
versehen nur auf die Geschwindigkeit stiert, mit der dieser Weg
beschritten wird.

Zu den Risiken. Eine immer noch unterschéatzte Gefahr liegt da-
rin, den neuen osteuropdischen EU-Mitgliedern wie Polen oder
den baltischen Staaten die Federfiihrung in der europdischen
Aussenpolitik zu Giberlassen. Ausgerechnet denjenigen, die als
ehemalige Warschauer-Pakt-Staaten oder Sowjetrepubliken
sehr spezielle Erfahrungen mit Moskau als Sowjetmetropole
gemacht haben.

Ein Risiko besteht darin, sinnvolle Energieprojekte wie die Ost-
seepipeline, die von der Europdischen Union bereits Mitte der
goer Jahre auf den Weg gebracht und lange Zeit auch favorisiert
worden ist, auf dem Altar bilateraler Streitigkeiten zu opfern. Ein
Risiko besteht darin, anzunehmen, Russland als zusammenge-
krachter Supermacht auf der Nase herumtanzen zu konnen, wie
die Ereignisse nach dem georgischen Angriff auf Stidossetien
zeigen. Eine niichterne Analyse russischer Aussenpolitik kommt
an der Erkenntnis nicht vorbei, dass die Russen zwar mit allem

Nachdruck ihre Interessen verfolgen, aber dazu zdhlen keine
imperialistischen Expansionsgelliste im Stile der Sowjetunion.
Daran dndern auch die Vorgange in und um Georgien nichts.

Russland will an seinen Grenzen Ruhe und keine westliche
Aufriistung bis vor die eigene Haustir. Die innenpolitischen
Herausforderungen Russlands erfordern volle Konzentration.
Da ist an erster Stelle die Sozialgesetzgebung zu nennen, ein
auch in westlichen Staaten problembeladener Bereich, der in
Russland angesichts historischer Belastungen aus der Sow-
jetzeit zu einem ganz besonderen Kraftakt wird. Zweitens muss
Russland die Kontrolle {iber wertvolle Ressourcen behalten
ohne in Staatsdirigismus zu verfallen. Eine notwendige Grat-
wanderung, besonders in Umbruchszeiten. Und drittens gilt
es, der politischen Opposition einen Platz einzurdumen, ohne
ferngesteuerten Querulanten a la Garri Kasparow ein Forum zu
bieten. Also nicht mehr und nicht weniger als eine parlamenta-
risch-demokratische Kultur zu installieren.

Ein Risiko besteht nicht zuletzt darin, Chancen nicht zu erken-
nen, wenn sie sich bieten. Politische Beharrlichkeit hatte in
den 7oer/8oer Jahren des vorigen Jahrhunderts aus der Ost-
West-Konfrontation herausgefiihrt. Mit der Zeit hat sich ein —
phasenweise sogar vertrauensvolles — Miteinander entwickelt.
Es wdre toricht und verantwortungslos, dieses sorgsam aufge-
baute Kapital aufs Spiel zu setzen, denn es ist im ureigensten
Interesse Europas, Russland als Partner zu haben. Wer diese
Chance vertut, riskiert, dass Europa im Machtkampf kiinftiger
Grossmaéchte zerrieben wird.
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Global Finance hat die Credit Suisse
dieses Jahr zum achten Mal in

Folge zur besten Handelsfinanzierungs-
bank in der Schweiz erkoren.

Die Credit Suisse ist dieses Jahr vom renommierten
Finanzmagazin Global Finance zum achten Mal in Folge
als beste Bank fiir Handelsfinanzierungen in der Schweiz
ausgezeichnet worden. Wir danken unseren Kunden und
Geschaftspartnern fur ihr Vertrauen. Erfahren Sie mehr,
kontaktieren Sie uns unter 0800 880 885.
www.credit-suisse.com/firmenkunden

Neue Perspektiven. Fir Sie.
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Neue IT-Services
durch Grid Computing

DIE FLEXIBLE SKALIERBARKEIT VON

IT-SYSTEMEN, ihre technische

Leistungsfahigkeit und die Kosteneffizienz sind ausschlaggebend fiir den Unter-

nehmenserfolg. Die wachsende Komplexitdt der IT erfordert neue Modelle fiir

die Nutzung verteilter Ressourcen. Grid Computing eroffnet neue technische und

wirtschaftliche Moglichkeiten bei IT-Services.

IT-Systeme erfordern es, eine immer grossere Anzahl von
Ressourcen — seien es Rechner, Datenspeicher, Anwendungen
und Dienste oder technische Gerdte — miteinander effizient zu
vernetzen. Neben der Leistungsfahigkeit liegt die Herausforde-
rung darin, die Systeme in ihrer Bedienung moglichst einfach
zu gestalten und die Unterstiitzung fiir die Administration so
weit auszubauen, dass ein stabiler und kontrollierbarer Betrieb
gewdhrleistet werden kann.

Sowohl Virtualisierungs- als auch Grid-Technologien bieten
hier die entscheidenden Ansédtze, um diese Anforderungen ge-
winnbringend in entsprechende Losungen umsetzen zu konnen.
Virtualisierungstechnologien, wie beispielsweise VMware oder
Xen, bieten die Moglichkeit, Rechnern dynamisch und schnell

verschiedene Aufgaben zuzuteilen und je nach Bedarf deren
Bestimmung zu dndern, indem die physische Hardware vom
Betriebssystem entkoppelt wird. Durch die Vernetzung im Grid
und die damit verbundenen Basisdienste zum Ressourcenma-
nagement, Ressourcenbrokering und zur Prozessunterstiitzung
kénnen unternehmensweit verteilte Ressourcen fiir alle Nutzer
eines Unternehmens zugdnglich gemacht werden (Enterpri-
se Grid). Dariiber hinaus ist die unternehmensiibergreifende
Nutzung von Ressourcen (Partner Grid) moéglich, die es erlaubt,
dedizierte Ressourcen innerhalb so genannter «Virtueller Or-
ganisationen» (VO) fiir einen bestimmten Zweck und inner-
halb eines bestimmten Zeitraums gemeinsam zu nutzen — z.B.
fiir gemeinsame Entwicklungsaufgaben von Herstellern und
Zulieferern.
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Die wichtigsten Punkte

e Grid Computing steht fiir die verteilte,
bedarfsgerechte Nutzung von IT-Ressourcen.

e Grids eroffnen neue Moglichkeiten fir

IT-Leistungen und Services.

® |nnovative Geschaftsmodelle fiir IT-Services
erweitern das Angebot der IT-Dienstleister.

www.iao.fraunhofer.de

Fraunhofer Institut

Arbeitswirtschaft und
Organisation
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Grid Clouds/Utility Computing

Dr. Anette Weisbecker
Institutsdirektorin
Fraunhofer IAO, Stuttgart

Service Grids/Global Grid

— Globale Grid-Service-Infrastruktur

— Internationale, global miteinander vernetzte Grids
— Semantic Grids

— Service oriented Knowledge Utilities (SOKU)

Extra Grids: Verteilte Partner-Grids

— Distributed Enterprise and Campus Environments

— Integration von Partnern, unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
— Virtuelle Organisationen

— Security, Load Balancing zwischen Unternehmen

— On-Demand und Utility-Angebote
- Computer und Storage on Demand

— Process Management iiber Abteilungsgrenzen hinweg
— Authentifizierung, Autorisierung, Security, Accounting
— Zusatzliche Optionen, z.B. Load Balancing

Evolution von Business-Grids

Die Grafik zeigt eine Ubersicht iiber die Evolutionsstufen von
Grid-Infrastrukturen im Unternehmensbereich. Grid-Infrastruk-
turen sind innerhalb von Unternehmen bereits verbreitet und
werden durch zahlreiche kommerzielle Technologien und
Dienstleistungsangebote wie beispielsweise auch durch Fraun-
hofer «Enterprise Grids» (www.enterprisegrids.fraunhofer.de)
unterstiitzt. Dartiber hinaus sind aktuell «Utility Computing»-,
«0On Demand Computing»- und «Cloud Computing»-Angebote
im Entstehen, wie beispielsweise das «Sun Grid» oder die
«Amazon Elastic Compute Cloud» (EC?). Das verbindende Ele-
ment ist, dass eine grosse Zahl an Rechen- oder Speicherres-
sourcen fiir jedermann zugdnglich zu einem i.d.R. fest definier-
ten Preis angeboten wird und von Endnutzern dhnlich wie Strom
aus der Steckdose eingekauft und genutzt werden kann.

Neben der Verzahnung von Grid- und Virtualisierungstechno-
logien besteht aber noch zu einem weiteren aktuellen IT-Para-

digma eine enge Verwandtschaft: zu den Serviceorientierten
Architekturen (SOA) und Infrastrukturen (SOI).

Ahnlich wie bei Serviceorientierten Architekturen der Enter-
prise Service Bus flir die dynamische Kopplung von Anwen-
dungsdiensten (Services) zustiandig ist und den Nutzer weit-
gehend davon befreit, diese Kopplung von Hand zu etablieren
(Servicevirtualisierung), ist es die Aufgabe einer Grid Midd-
leware, genau dies fiir die Hardware zu erledigen. Eine Grid-
Infrastruktur kann allerdings nur dann zum Erfolg fiihren, wenn
eine entsprechende Prozessunterstiitzung ebenso auf Anwen-
dungsebene bzw. fiir die Services im Grid erfolgt. In diesem
Zusammenhang spricht man auch von «Service Oriented Com-
puting» (S0Q).

Serviceorientierte Architekturen und Grid-Technologie eroff-
nen neue Moglichkeiten fiir IT-Dienstleister, ihr Angebot zu
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Individuelle Betreuung der Jungunternehmer/innen:
Die Experten im Beratungsausschuss und individuelle
Coachings helfen bei der erfolgreichen Ausrichtung
auf den Markt. Nicht zuletzt deshalb tberleben tber
80% der Firmen im Haus.

Vernetzung ist das A und O: 65% der Firmen
im TECHNOPARK® Ziirich kooperieren miteinander.
Partner wie KTI, die Forderagentur fiir Innovation

oder Mercuri Urval erhohen die Chance der Start-ups
auf nachhaltigen Erfolg.

Diese Unternehmen begleitet der TECHNOPARK®
Zurich: Edisun Power Europe, Doodle AG,
Supercomputing Sysems AG u.v.a.

www.technopark.ch

@) TECHNOPARK
ZURICH

schen Raum auch heute noch von starkem Sicherheitsdenken
gepragt. Wie also mit der Risikoaversion umgehen, sie besten-
falls entkraften? Zudem spielt der Faktor Zeit eine entscheiden-
de Rolle. Der Erste mit der richtigen Losung zum richtigen Preis
erhdlt den Zuschlag und im Idealfall den neu erschlossenen
Markt zu Beginn fiir sich. Im Extremfall geht es fiir die High-
tech-Pioniere unter den Start-ups um Alles oder Nichts. Und das
so schnell wie moglich.

In diesem Umfeld beratend und begleitend tdtig zu sein, er-
fordert hohe Flexibilitdt und gute Kenntnisse dieser Besonder-
heiten. Die Stiftung TECHNOPARK® Ziirich hat beides. Ihr klei-
nes Team macht bewegungsfahig. Die langjdhrige Erfahrung
der Teammitglieder im Bereich Hightech ermoglicht es, ein
zielgerichtetes Projektportfolio zusammenzustellen. Zentrale
Angebote der Stiftung sind das Coaching und die Beratung so-
wie Vernetzungsplattformen. Ausschlaggebend ist dabei immer
die Frage: «Welche Fahigkeiten und Kenntnisse brauchen unsere
Start-ups, um marktnah und den Bediirfnissen ihrer Kunden ent-
sprechend zu agieren?» Viermal im Jahr tagt so zum Beispiel der
Beratungsausschuss der Stiftung. Ausgewdhlte Unternehmen
des TECHNOPARK® Ziirich sind eingeladen, ihre Businessplane
vorzustellen. Das zwdlfkdpfige Expertengremium unterstiitzt
die Griinder/innen bei ganz konkreten Problemstellungen und
verhilft zu wertvollen Businesskontakten. Die Unternehmer/in-
nen erhalten Anregungen und praxisnahe Ideen fiir die ndchsten
Schritte auf dem Weg zum Unternehmenserfolg.

Die 1:1-Betreuung gehort ebenfalls zu den Standardangeboten
der Stiftung. In regelmédssigen individuellen Coachings mit dem
Stiftungsteam kénnen die Mieterinnen und Mieter des TECHNO-
PARK® Ziirich auf den reichen Erfahrungsschatz und das kriti-
sche Urteil der Stiftungsmitglieder zahlen.

Dabei ist Vernetzung ein zentrales Stichwort. Nach innen: 65%
der Firmen des TECHNOPARK® Ziirich kooperieren miteinander,
inspirieren und unterstiitzen sich gegenseitig. Die «Branchen-
Lunches», ein Projekt, das die Stiftung vor drei Jahren ins Le-
ben gerufen hat, laden zu regelmédssigen Treffen ein. Trends,

Lesley Spiegel CEO und Karen Ariane Schweg Project Management
Technopark, Ziirich

neuste Entwicklungen im eigenen Fachgebiet und Herausforde-
rungen beim Unternehmensaufbau sind Thema. Nach aussen:
Die Forderagentur fiir Innovation, KTI, und insbesondere das
Programm CTI Start-up ist seit vielen Jahren eng mit dem TECH-
NOPARK® Zirich verbunden. Zusammen mit der internationa-
len Personalberatung Mercuri Urval lancierte die Stiftung das
Projekt-People, das sich dem professionellen Teamaufbau wid-
met. Denn die richtigen Leute an Board zu haben, entscheidet
dariiber, wer am Schluss das Rennen in Richtung «Neue Méarkte»
macht. Visiondre Unternehmer/innen, die Chancen antizipieren
und mutige Entscheidungen treffen: Die Stiftung macht es mog-
lich, sie zu finden.

Ein Angebot wie das des TECHNOPARK® Ziirich kann die Wirt-
schaftskultur mit beeinflussen. So verzeichnete die ETH Ziirich,
die seit seiner Griindung stark im TECHNOPARK® eingebunden
ist, 1996 gerade einmal sechs Spin-offs. 2007 waren es mit 21
bereits mehr als drei Mal so viele (1). Tendenz steigend.

Ein weiterer Hinweis auf die Wirksamkeit des Modells: Die
Erfolgsquote der Firmen im Haus liegt heute bei liber 80%. Im
Vergleich dazu konnen schweizweit betrachtet «nur» die Halfte
aller Neugriindungen nach fiinf Jahren noch am Markt bestehen
(2). Das Qualitatslabel TECHNOPARK® Ziirich schafft so Vertrau-
en bei potentiellen Kunden und unterstiitzt Jungfirmen dabei,
wichtige Anfangshiirden leichter zu nehmen.

Elmar Ledergerber, der Stadtprdsident Ziirichs, sagt tiber den
TECHNOPARK® Ziirich: «Mit sicherem Instinkt hat der TECHNO-
PARK® das Potential von Ziiri-West frithzeitig erkannt und seine
Chance genutzt, sich als Firstmover im Herzen eines kiinftigen
Trendquartiers zu positionieren.» Der TECHNOPARK® Zirich,
seinerzeit also selbst ein Pionier, ist somit gut gewappnet, junge
Firmen beim Start am Markt zu unterstiitzen.

(1) ETH Ziirich Technology Transfer Office, 2007
(2) Bundesamt fiir Statistik BFS, Medienmitteilung vom 14.01.2008



Die wichtigsten Punkte

e Flexibilitdt und vernetztes Denken
sind wichtiger als stures Verfolgen des
Businessplans.

e Kreativitat ermoglicht Losungswege, mit
denen man scheinbar unlésbare Probleme
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Alexandra Frei CEO OBSESSION Goldschmiede, Wetzikon

tiberwinden kann.

e Eine Businesspartnerschaft erfordert

in erster Linie Kommunikation.

www.goldschmiede-obsession.ch

Erfolgsgeschichte der

Goldschmiede OBSESSION

EINE GUTE IDEE UND SOLIDES KUNSTHANDWERK - KEIN BUDGET, KEINE UNTERNEH-
MERISCHE ERFAHRUNG, keine Sicherheiten, keine Investoren, kein Marketingstudium, kein MBA,

keine Unternehmensberater, keine Verkaufsrechte, keine Werbefachleute, keine Patentrechte und

keine neue Erfindung — einfach «nur» eine gute Idee und solides Kunsthandwerk.

Idee der Selbstdndigkeit

Am Anfang steht, im Besonderen bei kreativen Menschen, das
Bediirfnis, sich selbst zu verwirklichen. So war es auch bei mir.
Nach meiner Ausbildung zur Goldschmiedemeisterin in Oster-
reich, trat ich eine Stelle bei einer renommierten Goldschmie-
de in Ziirich als Geschaftsfiihrerin an. Aufgrund der guten Zu-
sammenarbeit mit meinem Atelierchef, Matthias Frei, und der
daraus entstandenen Freundschaft entwickelte sich sehr bald
das Bediirfnis, miteinander eigene Kreationen und Ideen umzu-
setzen. Da aus der Sicht eines Goldschmiedes das Angebot an
Schmuckdesign in den meisten Bijouterien sehr konservativ und
unpersonlich gelagert ist, entstand die Idee, eine Eheringkollek-
ion aufzubauen, die einerseits das typische Goldschmiedehand-
werk verkdrpert und anderseits einen eigenstandigen, individu-
ellen Charakterzug aufweist. Typisch OBSESSION eben. Fiir die
Griindung haben wir, wie {blich, die nétigen Marktstudien und
Analysen durchgefiihrt und mit dem persénlichen Bauchgefiihl
kombiniert. Aber trotz allen Bemiihungen und vielleicht auch
einem Qudntchen Naivitdt, die wahrscheinlich allen Geschaft-
sideen zu Grunde liegt, wird wohl kein Unternehmer seine Ge-
schéftsidee als unumstdsslich und absolut sicher beurteilen.

Entwicklung des Businessplans

Der Schritt in die Selbstdandigkeit ist, trotz aller Euphorie, ein
unsicherer Pfad voller Hindernisse, und wenn man sich keine
klaren Ziele setzt, so tappt man schnell in mogliche Fallen. Aus
diesem Gedanken heraus war das Ausarbeiten eines Business-
plans wie ein Sicherheitsnetz, und bald entstand ein klares Bild
von der zukiinftigen Firma, ihrem Sortiment und ihrem Poten-
zial. Natiirlich mussten etliche Biicher gewdlzt und unzéhlige
Diskussionen gefiihrt werden. Das «Dafiir und Dagegen» ab-
gewogen, sowie viele Rechenarbeiten durchgefiihrt werden.
Doch alle Anstrengungen fiihrten dazu, dass die Idee und der
Businessplan immer ausgefeilter wurden und wir als zukiinftige
Jungunternehmer immer iberzeugter und selbstbewusster hin-
ter dem Projekt standen.
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GOLDSCHMIEDE

Aufbau der OBSESSION

Nichts ist so spannend, wie ein Projekt aufzubauen, an Grenzen
zu stossen und Losungen zu finden. Natiirlich ist das Budget
eines der heikelsten Probleme, die man in den Griff bekommen
muss. Vor allem, wenn man kein nennenswertes Budget hat.
Daraus entstand die Idee, im Ubrigen schon im Businessplan
festgehalten, dass der typische OBSESSION-Stil von den Eigen-
entwicklungen gepragt sein soll. Bevorin teure Vitrinen oder Ver-
kaufstische investiert wurde, wurde gepriift, ob das gewiinschte
Produkt nicht selbst hergestellt werden kann. So entstanden
der ganze Verkaufsraum, alle Vitrinen und der Messestand bis
hin zur Verpackung und etliche Dekorationsgegenstdnde in
der eigenen Werkstatt. Auch wurden alle Arbeitsschritte in der
Schmuckproduktion so wie das Marketing, das traditioneller-
weise einem externen Spezialisten tibergeben wird, immer im
Haus ausgefiihrt. Dieses Prinzip wurde zur Firmenkultur und er-
moglichte es, dass die Firma dusserst schnell und kostengiinstig
auf Veranderungen reagieren konnte. Ausserdem wurde so der
Stilder Goldschmiede vom Schmuck tiber die Einrichtung bis hin
zum Design der Inserate und Plakate weitertransportiert, was
fiir ein einheitliches und authentisches Marketing sorgte.

Erste Erfahrungen - erste Anderungen

Mit der Geschéftsidee, Bijouterien eine Kollektion handgefertig-
ter Eheringe anzubieten, wurde schnell ein geeigneter Standort
fur das Atelier gefunden. Da keine Privatkundschaft erwartet
wurde, mietete sich die neugeborene GmbH im Jahr 1999 in
einem Fabrikgebdude im Ziircher Oberland ein. Mit viel Elan
und Enthusiasmus machten wir uns ans Werk und erarbeiteten
unsere erste Schmuckkollektion, die noch nicht sehr gross war,
aber doch deutlich eine neue Designsprache darstellte. Parallel
zur Bewerbung der Bijouterien haben wir zur Er6ffnung eine
Vernissage, hauptsdchlich fiir Freunde und Verwandte, aber
auch fur die ersten Kunden und Vertreter der Presse, veran-
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staltet. Wir hatten Gliick, denn unser Schmuck fand grossen
Anklang, und wir konnten vom ersten Tag an unverhofft von
der Privatkundschaft leben. Entgegen unserer Planung waren
aber die Bijouterien noch nicht mutig genug fiir unsere Ehe-
ringkollektion. So nahmen wir den Verkauf unserer Eheringe
selbst in die Hand und besuchten aufgrund dessen die grossen
Hochzeitsmessen in unserer Umgebung. Mit Erfolg, denn mitt-
lerweile kommen Eheringkunden aus der ganzen Schweiz und
dem angrenzenden Ausland zu uns.

Alternativen zum Businessplan

Wenn man etwas aus einem Businessplan lernen kann, dann,
dass man flexibel und offen fiir angebotene Chancen bleiben
muss. Die Alternativen, die sich an dieser Vernissage gezeigt
haben, mussten schnell und kostengiinstig umgesetzt werden.
So wurde konsequent nur noch die Privatkundschaft beworben
und zugleich ein neues Image, «OBSESSION, der Geheimtipp
in der Schmuckbranche», kreiert. Kombiniert mit dem Flair von
Kreativitdat und Kunst wurde die Goldschmiede trotz der unge-
schickten Verkaufslage zum Stadtgesprdch und innerhalb von
drei Jahren im ganzen Kanton Ziirich zu einem Begriff.

Kundenentwicklung

Es ist immer eine Herausforderung, das Interesse des Kunden
iber Jahre aufrechtzuerhalten. Deshalb sollte eine Firma dem
Kunden die Moglichkeit bieten, mit ihr zu wachsen. So miis-
sen nicht nur die Produkte zur jeweiligen Lebenslage des Kun-
den passen, sondern auch die Firma, ihr Image und ihr Auftritt
missen sich stdndig erneuern und dem Kunden Gesprachsstoff
bieten um sein Interesse wach zu halten. Das beinhaltet nattir-
lich einen grossen zusatzlichen Aufwand fiir den Betrieb. Doch
der Gewinn bedeutet einen sehr treuen Kundenstamm, der ei-
nem grosses Vertrauen entgegenbringt. So war es dann auch,
nach iiber sieben Jahren in einem trendigen aber alten Fabrik-
gebdude, an der Zeit, einen geeigneteren Standort zu suchen.
Gefunden wurde ein dreistdckiges Bijou an der Hauptstrasse
von Wetzikon, das nach der Renovierung im neuen Glanz er-
strahlte. Aus dem «kiinstlerischen Geheimtipp» wurde, ohne die
Stammkundschaft zu vergraulen, ein professionelles, innovati-
ves Goldschmiedegeschaft.

Neue Markte und alte Ideen

Nach nun bald zehn Jahren, in denen sich unsere Goldschmiede
mit eigenen Mitteln und Innovationskraft stetig vorangebracht
hat, ist es an der Zeit, an die alte Geschéftsidee anzukniipfen.
Durch hohe Investitionen in neuste Hightech-Produktionsver-
fahren, ist es nun der OBSESSION gelungen, Unikatschmuck in
vollendeter Qualitdt und Design anzufertigen, so wie es bisher
nur den «grossen», internationalen Schmuckmarken moglich
war. Deshalb ist es wohl nicht verwunderlich, wenn man die
kleine aber feine Goldschmiede aus dem Ziircher Oberland in Zu-
kunft an der weltgrossten Schmuck- und Uhren-Messe in Basel
zwischen den Standen von Cartier und Co. antreffen wird.
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NOCH SPIELT ASIEN IM VERGLEICH ZU DEN AKTIVSTEN M&A-MARKTEN USA UND EUROPA, wo

70 bis 80 Prozent des globalen Volumens anfallen, eine relativ bescheidene Rolle. Das konnte sich @ndern, auch

weil Asien den Einbruch auf dem Finanzmarkt weniger gespiirt hat als andere Regionen.

Asiens Aussichten
im globalen M&A-Markt

Zurzeit hinkt Asien bei den Fusionen und Ubernahmen (Mergers
& Acquisitions, M&A) anderen Teilen der Welt hinterher. Wah-
rend in den USA der Anteil der M&A-Transaktionen am Brutto-
inlandsprodukt 11 Prozent betrdgt (und 9 Prozent in Europa),
belduft er sich Giber weite Teile Asiens auf etwa 4 Prozent des
Bruttoinlandsprodukts. Doch im ersten Quartal 2008 stieg der
Anteil der asiatischen Transaktionen am globalen Volumen um
vier Prozentpunkte auf 19 Prozent. In Asien wirkten sich die
Folgen der Finanzkrise in den USA weniger aus als in anderen
Teilen der Welt, wo zwischen 2003 und der ersten Halfte 2007
ein M&A-Boom geherrscht hatte.

Inder Tat sind die Transaktionen in den wichtigsten asiatischen
Ldndern wie China, Japan oder Indien relativ stabil geblieben,
nachdem in den vergangenen Jahren enorme Wachstumsraten
erzielt wurden. Auch deshalb verlegen Investmentbanken ihre
Star-Banker und deren Teams aus den Finanzmetropolen New
York oder London nach Asien, um das Geschaft vor Ort voran-
zutreiben.

PRICEWATERHOUSE(COPERS

Die Firmen der Schwellenldander stehen nun einer Vielzahl von
Herausforderungen gegeniiber. In China konzentrierten sich,
von wenigen Ausnahmen abgesehen, die Transaktionen in der
Vergangenheit vorwiegend auf asiatische Firmen. In jlingster
Zeit beobachtet man auffallend viele Transaktionen, die klein
und auf bestimmte Produkte oder Dienstleistungen konzent-
riert sind. Meistens streben die Unternehmen den Zugang zu
einem spezifischen Markt an. Die Nachfrage treiben hauptsdch-
lich lokale Akteure, da ausldandische Bieter angesichts hoher
Bewertungen der an den Shanghaier und Shenzhener Borsen
gehandelten Firmen vermehrt von Ubernahmen absehen.

In Stidkorea hingegen stehen Unternehmen einer gesattigten
heimischen Nachfrage gegeniiber. Um Wachstum zu erzielen,
schliessen koreanische Grosskonzerne Deals in Entwicklungs-
landern ab oder expandieren in wachstumsstarke Lander. Ins-
gesamt verzeichnete Stidkorea im letzten Jahr 757 Transaktio-
nen—gut ein Drittel davon grenziiberschreitend. Prasident Lee
Myung-bak unterstiitzt die wirtschaftliche Entwicklung seines
Landes und treibt Wirtschaftsreformen voran. Zu seinen Planen
gehoren etwa die Reduktion oder gar ein Verzicht von Steuern
auf Transaktionen sowie die Beseitigung von Investitionsbe-
schrankungen.

In Indien erregten grenziiberschreitende Akquisitionen Auf-
sehen, wie zum Beispiel die Ubernahme von Jaguar und Land
Rover durch Tata Motors. Fiir indische Firmen bleiben die
USA und England die beliebtesten Linder fiir Ubernahmen,
gefolgt von Kanada, Schottland und Singapur. Im Gegenzug
haben auslandische Firmen wegen der Deregulierung und dem
kontinuierlichen Ausbau der Infrastruktur Appetit auf Uber-
nahmen indischer Firmen bekommen.
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Folgende Punkte sind bei Investitionen
in asiatischen Landern zu beachten:

Gute Vorbereitung: Sich vor der Kontaktnahme
mit den Sitten und Gebrdauchen des Landes vertraut
machen.

Uberbriickung der kulturellen Unterschiede:
Mit Partnern oder Beratern arbeiten, die beide Kulturen
verstehen.

Auf Uberraschungen gefasst sein: Vorstellungen be-
zliglich Vertraulichkeit und Einhalten von schriftlichen
Abmachungen konnen von den eigenen abweichen.

Bestehen auf Durchfiihrung einer Due-Diligence-
Priifung: Eine solche Priifung ist in einigen asiatischen
Landern unbedingt empfehlenswert, um das
Akquisitionsobjekt zu verstehen, eventuelle Deal
Killers zu erkennen und die Integrationsplanung

zu beginnen.

Konstanten Dialog mit den Aufsichtsbehorden
anstreben: Der dauernde Wechsel regulatorischer
Vorschriften bedingt einen engen Kontakt mit den
zustandigen Behdrden, um keine Fehler zu machen
und deren Unterstiitzung zu erhalten.

Frithzeitige Planung der Integration: Mitglieder des
Management bestimmen, welche bei der akquirierten
Unternehmung die Fithrung vor Ort iibernehmen
werden.

www.pwc.ch

Einen Investitionsboom erlebt auch Vietnam: Sowohl M&A als
auch ausldandische Direktinvestitionen weisen hohe zweistel-
lige Wachstumsraten auf. Obwohl in Vietnam tberwiegend
innerasiatische Investitionen getdtigt werden, versuchen eu-
ropdische Firmen zunehmend, Fuss zu fassen. Sie wollen an
der Privatisierung der staatlich kontrollierten Unternehmen
teilhaben sowie die Chancen der fortschreitenden Offnung
wahrnehmen, die durch gelockerte Eigentumsbeschrankun-
gen fiir auslandische Investoren entstehen. Vietnam traut man
beziiglich nachhaltiger Wachstumsfahigkeit eine Entwicklung
zu wie China und Russland.

In Asien ist die Finanzbranche besonders aktiv. Die Finanzinsti-
tute haben grossen Handlungsbedarf—bisher boten sie hdufig
nur Basisdienstleistungen an. In Zukunft miissen gerade Ban-
ken den Schritt zum integrierten Finanzdienstleister machen,
was oft mit Hilfe von Akquisitionen geschieht. Gemdss einer
im Auftrag von PricewaterhouseCoopers (PwC) durchgefiihrten
Umfrage unter Fiihrungskraften des asiatischen Finanzsektors
waren drei Viertel der Befragten in den letzten drei Jahren an
einer M&A-Transaktion beteiligt. Die Akteure bleiben optimis-
tisch. In Indien geht jeder dritte Befragte davon aus, dass in
diesem Jahr ein signifikanter Deal durchgefiihrt wird, in China
gar die Halfte. Dagegen erwartet nur jeder Fiinfte einen Riick-
gang infolge der Kreditkrise.
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Philipp Hofstetter Partner Wirtschaftsberatung, und

Niklaus Zach Senior Consultant Wirtschaftsberatung
PricewaterhouseCoopers, Ziirich

Vermehrt treten die verschwiegenen Staatsfonds als neue
— und kontrovers diskutierte — Investorenklasse auf. Hatten
sie friher als Hiiter der Dollar-Wdhrungsreserven der ent-
sprechenden Ldnder in US-Staatsanleihen investiert, sind
sie heute aktive strategische Investoren, die ihre enormen
Liquiditatsreserven entweder iiber Private-Equity-Fonds oder
direkte Anlagen investieren und dadurch den M&A-Boom un-
terstiitzen. Die Staatsfonds nehmen ihre Interessen nicht nur
im asiatischen Raum wahr, sie treten auch mit betrédchtlichen
Summen in Europa und Amerika auf. Die Staatsfonds diirften
zunehmend eigene Private-Equity-Teams griinden und in Kon-
kurrenz mit bestehenden Private-Equity-Hausern treten. Ein
solcher Bieterwettbewerb treibt naturgeméass den Preis bei
den Investitionen.

Trotz dieser viel versprechenden Entwicklungen nehmen ins-
besondere die Schweizer KMU kaum an der M&A-Tatigkeit im
asiatischen Raum teil. Innerhalb der letzten drei Jahre wurde
keine Ubernahme eines Schweizer KMU im siidostasiatischen
Raum verzeichnet. Umgekehrt wechselte auch keines die Hand
an einen siidostasiatischen Kaufer. Die kulturellen Unterschie-
de stellen anscheinend nach wie vor eine grosse Hiirde dar.

Ob die neuen Giganten die Welt erobern, wird sich weisen
missen. Da die asiatischen Staaten weiterhin zu den wachs-
tumsstarksten Landern gehoren, bleibt das M&A-Umfeld trotz
Abkiihlungen giinstig. In vielen asiatischen Landern zeichnen
sich zudem politische Anderungen ab, die sich voraussichtlich
positiv auf grenziiberschreitende Transaktionen auswirken
kénnen.
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Ein neues

GetDiversity:

Netzwerk fir

Verwaltungsratinnen

IN DEN VERWALTUNGSRATEN VON SCHWEIZER UNTERNEHMEN sind heute noch sehr wenige Frauen

vertreten. Dies obwohl zahlreiche Studien zeigen, dass ein angemessener Frauenanteil dem Unternehmen

Mehrwert bringt. Ein neues Netzwerk will hier eine Nische schliessen — ohne Quotenvorschrift, sondern mit

unternehmerischem Ansatz.

Gesagt, getan. Zwei Wochen spaéter findet das erste Brainstor-
ming statt, einen Monat spéater der erste Workshop, und die
Grundziige des Geschéftsplans stehen fest. Am 3. November
2007 haben wir unsere neue Firma gegriindet, im Januar 2008
wurden wir mit dem ersten Suchmandat beauftragt, und am 6.
Juli2oo8 erfolgt die erste Wahleiner Frau aus unserem Netzwerk
in einen Verwaltungsrat. Bis heute laufen sieben Suchmandate,
eine weitere Wahl ist erfolgt, und das Netzwerk umfasst die fur
2008 anvisierten 60 Teilnehmerinnen, welche bereit und quali-
fiziert sind, Verwaltungsratsmandate zu ibernehmen.

«Frauen in Verwaltungsraten» ist seit mehr als einem Jahr ein
Dauerthema in den Medien. Praktisch im Wochentakt erschei-
nen neue Studien und Analysen zum Thema. Sie alle belegen,
dass gemischte Teams — notabene auch auf Stufe des Verwal-
tungsrates — den Unternehmen einen Mehrwert bringen. Zwi-
schen den Erkenntnissen der Studien und der konkreten Um-
setzung klafft heute noch eine grosse Liicke. Dass sich dies
dandern wird, dass die Nachfrage nach Frauen auch in Aufsichts-
gremien steigen wird, ist absehbar. Die Unternehmen stehen
immer starker im Fokus von Analysten, welche im Rahmen ihrer
Nachhaltigkeitsanalysen u.a. basierend auf den Erkenntnissen
der Studien—auch den effektiven Frauenanteil in Aufsichts- und
Exekutivfunktionen beurteilen. Zudem ist auch zu vermuten,
dass aufgrund der aktuellen Wirtschaftsentwicklung fiir viele
Unternehmen die Bedeutung einer fundierten Corporate Re-

sponsibility noch steigt. Dies diirfte auch die Nachfrage nach
neuen, anderen Sichtweisen auch auf oberster Unternehmens-
stufe zusdtzlich verstarken.

Mit unserem Netzwerk wollen wir folgende drei Ziele erreichen:
Erstens sollen Firmen und Organisationen, welche gezielt und
bewusst Frauen in ihr Aufsichtsgremium suchen, bei uns die
richtigen Kandidatinnen finden. Zweitens wollen wir unsere Teil-
nehmerinnen «fit» machen fiir die Ubernahme solcher Mandate,
indem wir ihnen gezielte Weiterbildungen anbieten. Das erste
ganztdgige Weiterbildungsseminar hat bereits im vergangenen
August stattgefunden. Und drittens wollen wir zusammen mit
unseren Mitgliedern an der &6ffentlichen Debatte um wichtige
Wirtschaftsthemen als Verantwortungstragerinnen teilnehmen.
Unsere Themen sind keine Frauenthemen, sondern Themen der
Wirtschaft, zu denen wir als Frau und Unternehmerin etwas zu
sagen haben.

Bei der Formulierung unserer Geschéftsidee waren wir uns be-
wusst, dass wir einen Tabubruch begehen. Viele Netzwerke,
vor allem Frauennetzwerke, basieren auf Ehrenamtlichkeit und
Freiwilligenarbeit. Unser Ansatz hingegen basiert auf kommer-
ziellen Kriterien, das heisst, wir wollten das Modell so gestal-
ten, dass wir die notigen Ertrdge aus dem Geschaft generieren
konnen, welche nicht nur die Kosten decken, sondern es auch
erlauben, das Modell in Zukunft weiterzuentwickeln. Nur was
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PRAXIS

Die drei wichtigsten Punkte

e Visibilitat: Ein spezifisches Netzwerk
erhoht die Visibilitat von qualifizierten und
engagierten Frauen, die bereit und fahig
sind, Verwaltungsratsfunktionen
wahrzunehmen.

Zugang: Uber die Organisation des Netz-
werkes erhalten die Unternehmen einfachen
Zugang fir die Suche nach geeigneten
Kandidatinnen fir ihren Verwaltungsrat.

Verwantwortung tibernehmen: Alle Teilneh-
merinnen und Teilnehmer im GetDiversity-
Netzwerk sind sich der Verantwortung
bewusst, die sie tibernehmen kénnen und
wollen. Im Unternehmen, gegeniiber den
Mitgliedern, gegeniiber der Gesellschaft.

www.getdiversity.ch

wirtschaftlich erfolgreich ist, hat die Chance, langerfristig zu
bestehen. Die kommerzielle Ausrichtung ist aber auch entschei-
dend fir die Qualitdt des Netzwerkes und der Vermittlungs-
arbeit. Indem die Leistungen von GetDiversity sowohl fiir die
Teilnehmerinnen wie fiir die suchenden Unternehmen einen
Preis haben, sind wir als Dienstleister verpflichtet, diese Leis-
tung professionell zu erbringen. Zudem bewegen wir uns in
einem etablierten Markt von Vermittlern, allerdings in einer klar
definierten Nische. Wir sind also auch angehalten, die Spiel-
regeln dieses Marktes zu beachten. Und konsequenterweise
haben wir als Griinderinnen und Gesellschafterinnen der neuen
GmbH auch die nétigen Anfangsinvestitionen aus eigenen Mit-
teln aufgebracht.

Bei der Ausarbeitung unseres Geschaftsplanes haben wir uns
im Detail mit folgenden wesentlichen Elementen auseinan-
dergesetzt: Bedarf, Marktsituation und Konkurrenzanalyse,
Erfolgs- und Risikofaktoren. Mit Auswertungen von vorhande-
nen Statistiken und Marktanalysen haben wir die beiden ers-
ten Elemente beantwortet. Erfolgs- und Risikofaktoren haben
wir im Rahmen von rund 20 strukturierten Interviews getestet
und darauf basierend das Modell ausgearbeitet. Als erfolgs-
entscheidend fiir GetDiversity sehen wir einerseits die Qualitat
unserer Teilnehmerinnen, die wir im Rahmen von intensiven
Bewerbungsgesprdachen rekrutieren. Wir wollen alle unsere
Mitglieder personlich kennen, denn nur so kénnen wir sie zur

Dr. Barbara Rigassi Griinderin und Geschdaftsfiihrerin GetDiversity
Dr. Michéle Etienne Griinderin und Geschaftsfiihrerin GetDiversity

richtigen Zeit am richtigen Ort empfehlen. Zweitens miissen wir
als Geschéftsfiihrerinnen eine hohe Glaubwiirdigkeit bewahren
in dem, was wir tun. Unsere eigenen Verwaltungsratsmandate
sowie unsere Tatigkeit als Strategie- und Organisationsberate-
rinnen sind unerldsslich, um zu wissen, was die Unternehmen
beschéftigt und wie man an die unternehmerischen Fragestel-
lungen herangeht. Und schliesslich sind wir darauf angewie-
sen, von kompetenten Persénlichkeiten in unserem Vorhaben
begleitet zu werden. Deshalb haben wir einen Beirat rekrutiert,
der unsere Tatigkeit mit Rat und Tat aber auch konstruktiver
Kritik begleitet. Unser Erfolgsmotto lautet: transparent, per-
sonlich, pragmatisch. Das grosste Risiko, das wir in unserem
Vorhaben sehen, ist das Reputationsrisiko. Wir exponieren uns
personlich und tragen damit auch die Verantwortung nicht nur
fuir uns, sondern fir all jene, die sich zusammen mit uns enga-
gieren. Weil wir uns dessen sehr bewusst sind, haben wir den
Geschédftsaufbau auch wohl dimensioniert geplant, d.h. keine
rasche Expansion, sondern ein schrittweises, gut fundiertes
und tUberblickbares Wachstum. Die Erfahrungen aus dem ersten
Jahr sind motivierend. Dass wir richtig liegen, zeigen die posi-
tiven Echos und bestdrken uns in unserer Absicht: «Wer sucht
wird erwartet, wer wartet wird nur gefunden.»



PRAXIS

SWISSNESS LIEGT IM TREND. Unternehmen verschiedenster Branchen nutzen lhre Schweizer Herkunft fir

die Vermarktung Ihrer Angebote. Aus gutem Grund, denn das Image von Schweizer Produkten ist ausgesprochen

positiv — dies zeigt eine neue internationale Studie der htp St. Gallen Managementberatung, McCann Erickson

und der Universitdt St. Gallen, bei der 8 ooo Konsumenten aus 66 Landern befragt wurden.

Chancen und Gefahren
der Marke Schweiz

Der Begriff «Swissness» ist heute in aller Munde, eine gewis-
se Schweiz-Euphorie hat viele Unternehmen erfasst. Zu Recht,
denn die Marke Schweiz ist fiir viele Firmen ausgesprochen
wertvoll. Dies trifft nicht nur fiir Konsumgiter zu, bei denen
die Schweizer Herkunft besonders haufig zum Einsatz kommt.
Auch im B-to-B- und im Dienstleistungsbereich vermittelt das
Schweizer Wappen positive Werte.

Wahrnehmung des Landes und der Produkte

Die Schweiz als Land wird insgesamt dusserst positiv wahr-
genommen. Ein Grossteil der Befragten sieht die Schweiz als
ein Land mit viel Natur und schénen Landschaften. Sie gilt als
politisch stabiles Land mit einer hohen Lebensqualitdt und
wird insgesamt als attraktiv, vertrauenswiirdig, international
respektiert und traditionsreich betrachtet. Rund 50% der Be-
fragten erachten die Schweiz zudem als gastfreundlich und
sympathisch.

Bei der positiven Wahrnehmung der Schweiz als Land spielt
die Wahrnehmung Schweizer Produkte und Dienstleistungen
eine zentrale Rolle. Zum einen werden sie in hohem Masse mit
der Schweiz in Verbindung gebracht. Bei der Frage nach den
spontanen Assoziationen zur Schweiz nennen mit knapp 90%
die meisten Befragten Produkte und Waren. Hierunter fallen
vor allem Schokolade (35%), Uhren (28%), Kase (14%) und
Taschenmesser (9%). Zum anderen ist die hohe Qualitat der
Schweizer Erzeugnisse der wichtigste Einflussfaktor auf das
positive Landerimage — dies sagen 37% der Befragten.

Insgesamt haben knapp drei Viertel aller Studien-Teilnehmer
einen positiven Gesamteindruck von Schweizer Produkten und
Dienstleistungen. Im internationalen Vergleich haben sie da-
mit von den Erzeugnissen aller untersuchten Lander das beste
Image und liegen knapp vor denen aus Japan und Deutschland.

im Ausland

Mit einigem Abstand folgen Produkte aus den USA, Grossbri-
tannien, Osterreich, Frankreich und ltalien, die nur von 40%
bis 52% der Befragten positiv beurteilt werden. Leistungen
aus den aufstrebenden so genannten «BRIC»-Staaten haben
im Vergleich immer noch ein eher schlechtes Image. Von die-
sen stehen brasilianische Produkte mit 13% positiven Bewer-
tungen noch am besten da und liegen damit vor chinesischen,
indischen und russischen Erzeugnissen, bei denen der Anteil
positiver Antworten 10% oder weniger betragt.

Hinterderinsgesamtsehr guten Beurteilung Schweizer Produkte
und Dienstleistungen stehen verschiedenen Assoziationen. Es
werden ihnen vor allem Attribute wie Spitzenqualitat, Zuverlds-
sigkeit, Exklusivitat, Tradition und internationale Anerkennung
zugeschrieben. Hinsichtlich Exklusivitdat werden Schweizer Pro-
dukte mit Abstand am besten bewertet. Dariiber hinaus sind
sie in Bezug auf Tradition und Zuverldssigkeit weltspitze und
erhalten auch hier die beste Bewertung. Im internationalen Ver-
gleich stellen diese Eigenschaften allerdings nicht unbedingt
ein Alleinstellungsmerkmal dar. Insbesondere Leistungen aus
Deutschland — aber auch solche aus Japan — geniessen in der
Welt ein ahnlich gutes Image. So liegen Produkte aus Deutsch-
land hinsichtlich der Kriterien Spitzenqualitat und internatio-
nalem Respekt sogar noch leicht vor den Schweizer Produkten.
Leistungen aus China und liberraschenderweise auch aus den
USA werden insgesamt weniger positiv wahrgenommen.

Neben den Starken von Schweizer Erzeugnissen treten in der
Studie aber auch Schwachen zutage. Von den insgesamt zwolf
in der Studie abgefragten positiven Statements treffen aus
Sicht der Befragten vor allem drei Aussagen nicht auf Schwei-
zer Produkte zu: Sie erscheinen als nicht sehr innovativ, liegen
nicht im Trend und werden nicht als preisgiinstig eingestuft.
Das gleiche Bild spiegelt der Vergleich mit den Benchmark-
Landern wider. Produkte und Dienstleistungen aus der Schweiz
werden also als hochwertig und solide beurteilt, die Rolle eines
innovativen Vorreiters wird ihnen aber nicht attestiert.
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Die wichtigsten Punkte

Schweizer Produkte sind international fihrend —
zusammen mit japanischen und deutschen Produkten.

Die Schweiz steht flir Spitzenqualitat, Zuverldssigkeit/
Vertrauen, Exklusivitdt/Luxus und internationale
Anerkennung. Sie hat in ihrem Image Defizite
hinsichtlich Innovation und Trendorientierung.

Die Schweizer Herkunft ist ein wertvolles Argument bei
der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen.

Dem Schutz der Schweizer Herkunftsbezeichnung im
Rahmen der aktuellen Gesetzesvorlage kommt eine
hohe Bedeutung zu.

Weitere Informationen zur Studie
«Swissness Worldwide» sowie Bestellung unter

www.htp-sg.ch

DOoMNe

ST.GALLEN

Nutzen im Marketing

Generell haben Unternehmen die Chance, von dem positiven
Image der Schweiz zu profitieren, wenn sie ihre Leistungen mit
diesem Herkunftsnachweis versehen. Allerdings ist die Swiss-
ness als Kommunikationsmittel nicht in allen Branchen und
fur alle Produkte gleich wirksam. Entscheidend ist hierfiir zum
einen, in welchem Masse eine Branche oder ein Produkt mit der
Schweizin Verbindung gebracht wird. Die Schweiz wird von den
Befragten vor allem mit Uhren/Schmuck, Schokolade, Banken,
Kédse und — mit ein wenig Abstand — mit Tourismus assoziiert.
In diesen Branchen kann der Schweizbezug einen besonders
grossen Mehrweit leisten, da der Schweiz hier im iibertrage-
nen Sinne eine hohe Produktkompetenz zugesprochen wird,
was durch das positive Qualitdtsimage zusdtzlich unterstri-
chen wird. Am wenigsten schweizerisch werden hingegen die
IT- und die Modebranche eingestuft. Die Pharmabranche gehort
erstaunlicherweise auch nicht zu den schweizerischsten Bran-
chen. Sie wird nur von einem kleinen Teil der Befragten mit
der Schweiz in Verbindung gebracht. Zum anderen spielt die
Bedeutung des Herkunftslandes beim Kauf eine entscheidende
Rolle. Ein Hinweis auf die Schweizer Herkunft ist umso hilfrei-
cher, je bedeutsamer aus Kundensicht die Herkunft generell
ist. Im Maschinen- und Anlagenbau beispielsweise spielt diese
Herkunft eine sehr grosse Rolle, in der Hotellerie weniger.

Auch wenn die Chance, die eigenen Produkte und Dienstleistun-
gen mit Verweis aufihre Schweizer Herkunft besser zu vermark-
ten, generell besteht, ist Swissness alleine kein Erfolgsgarant.
Ein Produkt wird nicht alleine wegen seiner Herkunft gekauft.
Die Schweizer Herkunft unterstiitzt zwar die Wahrnehmung
eines Produktes als besonders hochwertig, luxuriés oder zu-
verldssig, sprich die Wahrnehmung aller Eigenschaften eines
Produktes, welche der Schweiz als Land zugeschrieben werden,
doch ist Swissness kein Selbstzweck und kein USP an sich.
Vielmehr kann sie eine wichtige Rolle als Reason to Believe, als
Glaubwirdigkeitsbeweis fiir den eigentlichen USP, spielen.

Positionierung der Schweiz punkto

Zuverldssigkeit Int. Respekt

PRAXIS

Dr. Stephan Feige Partner und Geschaftsfiihrer der htp St. Gallen Managementberatung AG, St. Gallen

1. Schweiz (@ 4.08) 1. Deutschland (@ 4.15)
2. Deutschland (@ 4.11) 2. Schweiz (@ 4.09)
3. Japan (@3.69) 3. Japan (@ 3.95)
4. USA (@ 3.05) 4. USA (@ 3.35)
5. China (@2.05) 5. China (@ 2.32)
Tradition Im Trend

1. Schweiz (@3.94) 1. Japan (@ 4.05)
2. Deutschland (#3.85) 2. USA (@ 3.80)
3. Japan (@3.19) 3. Deutschland (@ 3.26)
4, USA (@ 2.52) 4. Schweiz (@ 3.05)
5. China (@2.25) 5. China (@2.79)
Exklusivitat Innovativ

1. Schweiz (@ 4.08) 1. Japan (@ 4.28)
2. Deutschland (@3.46) 2. Deutschland (@3.79)
3. Japan (@295 3. USA (@ 3.54)
4. USA (@ 2.75) 4, Schweiz (@ 3.37)
5. China (@1.90) 5. China (@ 2.60)
Int. Spitzenqualitat Preisgiinstig

1. Deutschland (@4.22) 1. China (@ 4.16)
2. Schweiz (@4.19) 2. Japan (@ 3.48)
3. Japan (@4.01) 3. USA (@ 3.33)
4. USA (@3.29) 4. Deutschland (@ 2.91)
5. China (@2.23) 5. Schweiz (@ 2.33)

5 =stimme voll zu | 1 = stimme gar nicht zu

© Peter Ruggle




DIENSTLEISTUNG

WELTWEITER HANDEL UND AUSLANDSINVESTITIONEN sind seit langem eine

wesentliche Basis fiir Wachstum, Beschaftigung und Wohlstand in unserem Land.

Uber die Jahre ist ihre Bedeutung stetig gewachsen. Die Griinde liegen vor allem in der

Osterweiterung der EU, in der zunehmenden Verbreitung des Euro als internationale

Handelswahrung und in der Offnung der Mérkte.

Wissen erschliesst Markte

Ein Auslandsengagement kann fiir das eigene Unternehmen
ungeahnte Mdoglichkeiten bedeuten: Die Erfahrungen mit an-
deren Kulturkreisen und Marktgesetzen befruchten die Pro-
duktentwicklung, und der Wissenstransfer iiber die Grenzen
sowie die Zusammenarbeit mit ausldndischen Partnern berei-
chern die Unternehmensentwicklung. Oft sind es Kleinigkei-
ten, die ein Auslandsengagement zum Erfolg oder Misserfolg
bringen. Nicht nur der Preis und das Produkt entscheiden tiber
den Erfolg mit auslandischen Partnern. Auch die Riicksicht auf
nationale Eigenarten hilft, eine harmonische Atmosphdre zu
schaffen, in der nicht nur die Geschéafte bliihen.

Interkulturalitdt — in unserem Alltagsleben sind wir dauernd
damit konfrontiert und gehen damit eigentlich spielerisch um.
Man denke an die Esskultur, die durch die Vielzahl regionaler
Kiichen so bereichert worden ist. Mode ist ein gutes Beispiel,
wenn etwa indische Sari-Stoffe zu westlichen Kleidungsstii-
cken verarbeitet werden. Oder die Wohnkultur, die durch Feng-
Shui eine neue Dimension erhalten hat. Wir nehmen standig
Elemente anderer Kulturen in unserem Bewusstsein auf.

Wie intensiv Interkulturelles Management betrieben wird,
hangt natiirlich auch davon ab, wie eng die Geschaftsverbin-
dungen sind. Wer beispielsweise einen ausldandischen Partner
mit dem Vertrieb der eigenen Produkte beauftragt hat, braucht
sich weniger Gedanken zu machen als ein Unternehmen, das
direkt vertreibt oder eine eigene Vertriebsstruktur aufbaut.
Auch das Produkt selbst ist entscheidend fiir den Grad des
interkulturellen Verstdandnisses. Eine Bohrmaschine verstosst
sicher weniger gegen kulturelle Eigenarten als Hygieneartikel.

Wissensvorsprung = Wettbewerbsvorsprung

Angesichts rasanter Entwicklungs- und Verdnderungsprozes-
se verursacht durch Informationsflut, Globalisierung, Techno-
logisierung etc., missen insbesondere im Auslandsgeschaft
immer wieder neue Kompetenzen aufgebaut werden, um die

";;;;g

export

Komplexitdt bewdltigen zu kdnnen. Als Kompetenzzentrum
fur international tdtige Unternehmen verfiigen wir liber eine
langjahrige Erfahrung im Bereich Aus- und Weiterbildung. Re-
gelmédssige und zielgerichtete berufliche Weiterbildung ist
ein wichtiger Baustein der Karriereplanung des Einzelnen wie
auch der strategischen Unternehmensplanung. Technologi-
scher Fortschritt und immer kiirzer werdende Innovationszy-
klen bringen stdndig neue und hoch spezialisierte Produk-
te und Dienstleistungen hervor. Damit werden auch immer
hohere Anforderungen an Fiihrungskrdfte und Mitarbeitende
gestellt.

In unseren Seminaren werden neue Konzepte und Fachwissen
vermittelt, wie der stdndige Zeit- und Handlungsdruck auf ein
ertragliches Mass reduziert, neue Strategien ins Unternehmen
implementiert und die Effizienz erhéht werden kann — auch
iber die Grenzen.

Strategieentwicklung fiir Entscheidungstrager

Die Bedeutung derinternationalen Ausrichtung wird in Zukunft
noch weiter zunehmen. Neue Markte bieten neue Chancen und
Herausforderungen, von denen nicht nur die grossen inter-
nationalen Konzerne profitieren sollen, sondern alle Unter-
nehmen, welche innovative Produkte und Dienstleistungen
anbieten. Um die Offnung der Mérkte erfolgreich zu bestehen,
ist neben spezifischem Export-Know-how auch der Wille, neue
Lern- und Entwicklungsprozesse im Unternehmen einzuleiten,
Voraussetzung.

Eine Internationalisierungsstrategie ist immer eine individu-
elle Strategie. Sie ist die Losung, die ein Unternehmen fiir
die durch die Globalisierung verdnderten Marktbedingungen
findet. Im swiss-export-Seminar «Strategische Planung des Ex-
ports» analysieren wir mit den Teilnehmer/innen die bestmég-
lichen Wege in den Export. Sie erkennen die Exportchancen
und -risiken und erstellen ein individuelles Export-Konzept fiir
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Die wichtigsten Punkte

e Die Bedeutung der internationalen Ausrichtung
wird in Zukunft noch weiter zunehmen.

Regelmdssige und zielgerichtete Weiterbildung

ist insbesondere im Aussenhandel ein wesentlicher
Erfolgsfaktor. Internationale Geschéfte zeichnen
sich zusatzlich durch Besonderheiten aus, wie man
sie beim Handel im eigenen Land nicht kennt.

Oft sind es Kleinigkeiten, die ein Auslands-
engagement zum Erfolg oder Misserfolg bringen.

www.swiss-export.com

ihre Produkte und die potenziellen Mdrkte sowie fiir die Inte-
gration der Exportabwicklung in die Geschéftsprozesse. Mit
diesem Vorgehen stellen wir sicher, dass alle erfolgskritischen
Faktoren beachtet werden und der Weg in das internationale
Geschaft erfolgreich wird. Erganzend bieten wir individuelle
Coachings und Firmenseminare an.

Swiss export ist ein wichtiges Kompetenz- und Dienstleis-
tungszentrum. Wir schaffen Marktvorteile fiir unsere Mitglie-
der und stellen deshalb die Verbesserung der Wettbewerbs-
fahigkeit und der Rahmenbedingungen ins Zentrum unseres
Handelns. Zudem setzen wir uns fiir die umsetzungsorientierte
Vermittlung und Verankerung von aktuellem Wissen ein.

Welche weiteren Chancenmdrkte entstehen, welche Werte und
Einstellungen global existieren und wo die internationalen Un-
terschiede liegen — diese und alle weiteren Fragen rund um
das Auslandsgeschdft beantworten die Spezialisten von swiss

DIENSTLEISTUNG

Claudia Moerker CEO swiss export, Ziirich

export. Wir setzen alles daran, KMU durch finanzierbare Ex-
portberatungen und Fachseminare bei deren Auslandsengage-
ment zu unterstiitzen. Weitere Informationen finden Sie unter
www.swiss-export.com oder erhalten Sie direkt bei unserer
Geschdftsstelle.

Swiss export — starker Partner fiir international
tatige Unternehmen

Swiss export fordert aktiv die Exporttdtigkeit von Schweizer
Unternehmen und vertritt die Interessen der mittelstdandischen
Exportindustrie beiden Behdrden. Im Speziellen kénnen wir wir-
kungsvolle Unterstiitzung bieten bei der systematischen, kon-
sequenten Konzeption und Umsetzung von Marktstrategien.
Unsere Mitglieder haben auch die Moglichkeit, die attraktive
swiss-export-Plattform fiir die Bewerbung Ihrer Produkte oder
als Forum fiir den Erfahrungsaustausch zu nutzen.



DIENSTLEISTUNG

FORVIELE UNTERNEHMEN BESTEHT EIN GROSSES RISIKO BEIM EXPORT DARIN, dass sie

unsicher sind, ob der Besteller aus dem Ausland die Lieferung auch bezahlt. Die Schweizer Wirtschaft

ist — mangels Rohstoffen — sehr vom Aussenhandel abhangig. Diese starke Ausrichtung auf den Au-

ssenhandel birgt Chancen und Risiken. Daher ist ein starker Partner mit internationalen Erfahrungen

in der Handelsfinanzierung von grossem Vorteil. So kriegen Sie Ihre Risiken in den Griff.

Exporte — eine echte

Chance fur KMU

Der Inlandmarkt Schweiz ist fiir viele Firmen zu klein und bietet
oft kaum Expansionsmdglichkeiten. Die EU ist zwar der Haupt-
absatzmarkt im Export fiir Schweizer Unternehmen, ist aber in
Bezug auf Preisgestaltung und Gewinnmargen begrenzt. Zur
Steigerung von Umsatz und Gewinn wie auch zur Sicherung
und Schaffung von Arbeitspldtzen sind die Schwellenldnder
wie zum Beispiel im asiatischen Raum, welche momentan
Rekordwachstumsraten aufweisen, eine interessante Heraus-
forderung. Das Potenzial ist noch lange nicht ausgeschopft.
Weitere Regionen wie Osteuropa erleben ebenfalls ein starkes
Wirtschaftswachstum.

Es braucht natiirlich Mut, die vertrauten Grenzen zu tiberschrei-
ten und neue Abnehmer zu finden. Andere Kulturen, Religionen,
Geschéftsusanzen, Rechtsprechungen, klimatische Unterschie-
de sowie Handelsrisiken haben schon manchen Unternehmer
abgeschreckt, solche neuen Absatzchancen wahrzunehmen.
Durch die langjahrige Erfahrung in der Beratung und Betreu-
ung von Schweizer KMU zeigt es sich, dass es sehr wichtig ist,
vorher genaue Abkldarungen zu treffen, welchen Risiken man in
neuen Markten ausgesetzt ist. Die folgenden drei Kernfragen
sollten deshalb immer wieder in Betracht gezogen werden:

e Risiko bekannt?
e Risiko versicherbar?
e Risiko verantwortbar?

Denn nur wer sich der Risiken und deren Konsequenzen be-
wusst ist, kann sich wappnen.

CREDIT SUISSE

Es gibt verschiedene Absicherungsinstrumente, welche dem
Ziel der Risikominderung (siehe Tabelle Seite 39) dienen, so-
dass sich ein Unternehmer voll auf den Verkauf und die Erstel-
lung seines Produkts konzentrieren kann.

Zu den Absicherungsinstrumenten, welche wir bei der Credit
Suisse oft einsetzen, gehdren das Dokumentarinkasso, das
Akkreditiv, die Bankgarantie sowie auch die klassische Ex-
portfinanzierung, eventuell mit Exportrisikogarantie des Bun-
des. Insbesondere das unwiderrufliche Akkreditiv ist in vielen
Landern das gebrduchlichste Zahlungsinstrument fiir Importe
und Exporte, da das Akkreditiv immer eine Verpflichtung der
eréffnenden Bank (Bank des Kadufers/Importeurs) beinhaltet.
Zusatzliche Sicherheit bietet ein Akkreditiv, wenn die Korres-
pondenzbank (Bank des Verkdufers/Exporteurs) diesem auch
noch seine Bestdtigung beifiigt.

Kaufer Verkaufer
1 Kaufvertrag

Importeur B — Exporteur

Akkreditiv- Akkreditiv-
auftraggeber begiinstigter
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Die wichtigsten Punkte

Erkennen der Risiken ermoglicht es,
diese entsprechend abzusichern.
So wird der Export zur echten Chance.

Akkreditiv und Dokumentarinkasso:
Mit Sicherheit bezahlt werden.

Exportfinanzierungen:

lhre Investitionsgliterlieferung wird

fur den Kaufer finanziert.

www.credit-suisse.com/kmuinternational

Beim Dokumentarinkasso hingegen iibernehmen die Banken
keine Haftung, sondern nur eine treuhdanderische Funktion, den
Dokumentenwert auf dem Bankenweg einzuziehen, weshalb
dieses Instrument in der Regel nur zur Anwendung kommt,
wenn folgende Kriterien erfillt sind:

© Peter Ruggle

Regina M. Ledergerber Teamleiterin Firmenkunden Credit Suisse, Ziirich

Der Handel mit internationalen Partnern ist ein komplexes
Geschaft. Erfahrung zahlt sich hier direkt fiir Sie aus und si-
chert eine professionelle Abwicklung der Geschafte. Welches
Absicherungsinstrument in welcher Situation fiir Sie am besten
ist, kann Ihnen lhr/e Firmenkundenberater/in aufzeigen. So

wird der Export zur echten Chance.

¢ positive Beurteilung der Zahlungsfahigkeit und
Zahlungswiirdigkeit des Kdufers

o wirtschaftliche und politische Stabilitdt im Importland

e keine Importrestriktionen

Risiken

Politisches Risiko

Transferrisiko

Wahrungsrisiko

Delkredererisiko

Fabrikationsrisiko

Wesen

ausserordentliche staatliche Massnahmen
oder politische Ereignisse im Ausland, wie
zum Beispiel Krieg, Revolution usw.

Unfdhigkeit oder Unwilligkeit von Staaten zur
Durchfiihrung von Zahlungen in der vereinbarten
Wahrung

Schwankungen des Austauschverhaltnisses zwischen
der in- und der auslandischen Wahrung

Zahlungsunfdhigkeit oder -unwilligkeit von
Schuldnern oder Garanten

Unzumutbarkeit oder Unmoglichkeit vertrags-
gemadsser Lieferung, willkiirliche Annullierung des
Auftrags

Absicherung

e Exportrisikogarantie (SERV)
e Forfaitierung
e bestatigtes Akkreditiv

e SERV
e Forfaitierung
e bestatigtes Akkreditiv

e Devisentermingeschaft

e Kreditaufnahme in Fremdwéahrung
e Forfaitierung

e SERV (nur beschrédnkt)

e innerbetriebliche Kompensation

e SERV (nur beschrankt)

e Garantie

e Kreditversicherung

e unwiderrufliches Akkreditiv

e unwiderrufliches, wenn moglich bestatigtes Akkreditiv
e Erfiillungsgarantie

e SERV (nur beschrénkt)

e Anzahlung mit Garantie
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empowering ideas

Softwarelosungen & Produktinnovation
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DIENSTLEISTUNG

ES IST EINE REALITAT: Praktisch jeder zweite Schweizer Franken wird heute mit dem Auslands-

geschéft verdient. Die Wirtschaftskraft unseres Landes wéare ohne international tatige Firmen denn

auch wesentlich geringer. Es ist daher wichtig, dass Schweizer Unternehmen offen fiir Impulse aus

dem Ausland sind und dort die Marktchancen genau priifen, um das Geschdftspotenzial optimal

nutzen zu kénnen.

Erfolgsrezept Schweiz:
Multinationale KMU

Schweizer Unternehmen begannen schon vor langer Zeit, sich
international auszurichten. Dabei haben sie auch frith erkannt,
dass ihre Stdarken nicht in der Produktion von Massenerzeugnis-
sen, sondern bei der Herstellung von Produkten von Top-Quali-
tat liegen. Heute gilt die Schweiz als Wirtschaftsplatz, welcher
weltweit sehr gut vernetzt und iiber den Handel und Direktin-
vestitionen stark mit dem Ausland verflochten ist. Dies nicht
zuletzt darum, weil die Schweiz auch ein kleiner Binnenmarkt
ist. Doch bleibt das immer so? Solange die Exporte weiterhin
wesentlich zum Wirtschaftswachstum und zum Wohlstand der
Schweiz beitragen, wird die Schweiz im internationalen Ver-
gleich gut dastehen. Dem Aussenhandel kommt daher auch in
Zukunft eine wesentliche Bedeutung zu.

Wachstumsgarant Aussenhandel

Wie wichtig der Aussenhandel heute fiir die Schweiz ist, zeigt
sich daran, dass mittlerweile jeder zweite Schweizer Franken
im Auslandsgeschéft erwirtschaftet wird. Von rund 300000 Un-
ternehmen in der Schweiz exportieren heute liber 35 ooo Giiter
oder Dienstleistungen ins Ausland. Diese Unternehmen sind
somit auch eigentliche «Multis», wenngleich auch kleine. Eine
erhebliche Zahl dieser KMU — die das Riickgrat unserer Wirt-
schaft bilden — diirfte vor allem wegen den Wachstumsmaog-
lichkeiten, der Existenzsicherung, der Sattigung des Schweizer
Marktes und der Erschliessung neuer Nischen in aufstrebenden
Markten im Auslandsgeschaft tdtig sein. Heute betragen die
Schweizer Exporte und Importe von Giitern etwa CHF 400 Mrd.

und somit mehr als doppelt so viel als noch im Jahr 1990 (rund
CHF 185 Mrd.). Aber auch die Schweizer Direktinvestitionen im
Ausland gewinnen zunehmend an Bedeutung: Diese sind mitt-
lerweile auf tiber CHF 700 Mrd. angestiegen. Wie international
die Schweiz ausgerichtet ist, wird einem bewusst, wenn man
sich in Erinnerung ruft, dass heute jeder dritte von Schweizer
Unternehmen bezahlte Arbeitsplatz im Ausland liegt. Das sind
notabene tiber zwei Millionen Arbeitsplatze.

Auf aufstrebende Mirkte setzen

Zu den wichtigsten Handelspartnern der Schweiz gehdren die
Nachbarldander Deutschland, Frankreich und ltalien, aber auch
die USA. Bei diesen Staaten handelt es sich jedoch eher um
gesattigte Markte. Damit Schweizer Unternehmen auchin ande-
ren Staaten weiterhin erfolgreich sein kénnen, braucht es gute
wirtschaftliche Rahmenbedingungen, welche vor allem durch
die Politik zu schaffen sind. Dazu gehdren etwa Freihandelsab-
kommen mit aufstrebenden Markten. Denn fiir das nachhaltige
Wirtschaftswachstum der Schweiz und die Erhaltung unseres
Lebensstandards ist dies elementar. Dabei spielen sicherlich
die BRIC-Staaten (Brasilien, Russland, Indien und China) nicht
nurauf Grund ihrer Grésse —sie stellen zusammen rund 40% der
Weltbevdlkerung —, sondern auch wegen ihres starken Wachs-
tums eine immer grossere Rolle. Aber auch Markte wie die Golf-
Staaten, insbesondere die Vereinigten Arabischen Emirate und
Saudi-Arabien, die Ukraine und Polen gewinnen beim Handel
stets an Gewicht. Mit den GCC-Staaten stehen wir beziiglich
Freihandelsabkommen kurz vor einem Abschluss. Auch mit Ja-
pan sieht es gut aus. Weitere Freihandelsabkommen mit Indien
und China werden moglicherweise folgen.



Wer kennt die Situation nicht, dass Image- und Produkteprospekte, Geschaftsberichte und
Kundenmagazine wie aus einem Guss wirken mussen, damit die Qualitdt Ihres Unternehmens
sichtbar gemacht wird? Unsere gelebte Philosophie ist es, Ihnen als Unternehmensleiter

mit all unserem Fachwissen tatkraftig zur Seite zu stehen. Wir sind gerne fiir Sie da. Sparen
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Seit Anfang 2008 nimmt Osec neben der
Exportférderung auch die nationale
Standortpromotion Schweiz im Ausland
sowie die Import- und Investitions-
forderung zu Gunsten von ausgewdhlten
Entwicklungs- und Transitionslandern
wahr. Bei ihren Aktivitdten in der Aussen-

wirtschaftsforderung konzentriert sich
Osec vor allem auf die Informationsver-
mittlung und Beratung. Dazu koordiniert
Osec das «Business Network Switzer-
land», ein dichtes Netzwerk mit kompe-
tenten Partnern im In- und Ausland.

www.osec.ch

Beispiel Russland

Auf besonderes Interesse stosst bei Schweizer Unternehmen
zusehends der russische Markt. Mit einem Wirtschaftswachs-
tum von rund 8% im letzten Jahr und einer positiven Wachs-
tumsprognose fiir die kommenden Jahre ist dieser Markt fiir
Schweizer Firmen sehr attraktiv. Die kaufkraftigen Russen, wie
ibrigens auch die Chinesen und Inder, haben zudem fiir Lu-
xus- und Qualitatsprodukte aus der Schweiz eine Schwache. In
diesem Segment, aber auch im Maschinen- und Elektrobereich
sowie in der Pharmabranche, diirfte fiir Schweizer Unterneh-
men bestimmt noch einiges mehr drinliegen.

Im Hinblick auf die Olympischen Winterspiele in Sochi im Jahr
2014 ergeben sich weitere Geschaftsmoglichkeiten, nicht zu-
letzt, weil dort bereits frith der n6tige und immense Logistik- und
Infrastrukturaufbau an die Hand genommen wurde. In der Stadt
Sochi, die in der Region Krasnodar am Schwarzen Meer liegt,
werden die russische Regierung sowie private Investoren tiber
USD 20 Mrd. in gigantische Infrastrukturprojekte im Zusammen-
hang mit den Olympischen Spielen investieren. Auf diese Spie-
le hin missen in den kaukasischen Bergen ganze Skigebiete
auf- und ausgebaut werden. Zudem braucht es Sportstadien,
Hotels, Strassen, Eisenbahnverbindungen und vieles mehr. Um
die Bedeutung dieses Sportanlasses hervorzuheben, hat mitt-
lerweile der ehemalige russische Prasident Wladimir Putin die
Entwicklung der Region Krasnodar zur Chefsache erklart.

Osec fiihrte diesen Friihling mit 17 Schweizer Unternehmen eine
Delegationsreise nach Sochi durch, an dervor Ort verschiedene
Projekte prasentiert und Kontakte zu lokalen Entscheidungstra-

Daniel Kiing CEO Osec, Ziirich

gern vermittelt wurden. Wertvoll fiir die Unternehmen, welche
teilgenommen haben, waren insbesondere die Clusterbildun-
gen. Denn beziiglich Planung und Ausbau von Skiressorts, be-
zliglich Transport und Hotellerie macht ein Zusammenspan-
nen von verschiedenen Unternehmen mit @hnlichen Interessen
durchaus Sinn. Oft kdnnen solche Clusterbildungen namlich
dazu beitragen, dass die Erfolgschancen bei der Vergabe von
Auftragen dieser Dimension fiir Schweizer Unternehmen erhoht
werden.

Die wichtigsten Punkte

Jeder zweite Schweizer Franken wird durch unsere Schweizer
Unternehmen im Auslandsgeschaft verdient.

Fiir Schweizer Unternehmen bieten sich vor allem in Wachs-
tumsmarkten interessante Geschéaftsmdglichkeiten. Fiir den
Wohlstand der Schweiz ist der Handel mit den Wachstumsmark-
ten essentiell.

Bei einer Expansion ins Ausland sollte sich das jeweilige Unter-
nehmen geniigend Zeit fiir eine seridse Vorbereitung nehmen.
Oft scheitern namlich Unternehmen im Ausland, weil sie den
Zielmarkt und die dortige Kultur unterschatzen.



SEMINAR

Bocken

Willkommen auf Bocken, dem
Zentrum fir Bildung, Unterhaltung
und Begegnung der Credit Suisse
hoch tiber dem Ziirichsee.

Wir schaffen ein Umfeld, in dem Sie
sich wohl fiihlen. Das gibt Ihnen

freien Raum fiir Ihre Visionen, lhre
Gedanken und lhre Inspirationen.
Entdecken Sie auf Bocken neue
Horizonte — mitten im Griinen und
nicht weit von Ziirich.

www.bocken.ch

Unternehmerseminar

«NEUE MARKTCHANCEN ERKENNEN - NEUE MARKTE ERSCHLIESSEN» Das Ausloten von

Trends gilt nicht nur fiir Grossunternehmen. Auch KMU kénnen mit dem notwendigen internen oder

externen Wissen ihre Geschéftsfelder analysieren, Trends erkennen und so neue Markte erfolgreich

und als Erste erschliessen. Nur wer seine Kunden wirklich kennt und seine Absatzfelder kontinuierlich

unter die Lupe nimmt, wird rechtzeitig Trends erkennen.

Die Credit Suisse, Ziihlke und das Wirtschaftsmagazin freuen sich, Sie zum Unternehmerseminar
«Neue Marktchancen erkennen — neue Markte erschliessen» einzuladen.

Die Credit Suisse und die Ziihlke unterstiitzen das Wirtschaftsmagazin bei der Austragung eines
spannenden Anlasses zur Vertiefung der aktuellen Ausgabe des Wirtschaftsmagazins. Gemein-
sam ist es uns gelungen, fiir diese exklusive Veranstaltung renommierte Kapazitdten aus den
unterschiedlichen Bereichen zu gewinnen. Erfahren Sie aus erster Hand, wie Unternehmerinnen
und Unternehmer in der Praxis vorgehen und welche Erfahrungen sie dabei gemacht haben.

Auf angeregte Gesprdache mit Ihnen freuen wir uns.

Veranstalter

wirtschafts

Gastgeber

CREDIT SUISSE

Partner
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15.00

15.30

15.45-16.15

16.30-17.00

17.15-17.45

17.45-18.15

18.30-19.15

19.30

DATUM

KOSTEN

TEILNEHMER

ORT

ANMELDUNG

Programm vom Mittwoch, 21. Januar 2009

Empfang und Kaffee

Begriissung

Alain B. Fuchs, Leiter Firmenkunden Region Zentralschweiz,
Credit Suisse

Manuela Stier, Verlegerin Wirtschaftsmagazin und
Geschéftsinhaberin Stier Communications AG

«Chancen und Gefahren der Marke Schweiz im Ausland»

Dr. Stephan Feige, Partner und Geschdftsfiihrer der

htp St. Gallen Managementberatung AG. www.htp-sg.ch
«Chancen und Risiken von Partnerschaften zwischen

KMU und Global Player»

Domenic Steiner, CEO Thermoplan AG, www.thermoplan.ch
Pause

«Nutzung von Kernkompetenzen zur Erschliessung neuer Markte»
Dr. Suzanne Thoma, Head Automotive Division der Weidmann
Plastics Technology AG, www.weidmann-plastics.com
«Herausforderung Russland»

Dr. Gabriele Krone-Schmalz, Fernsehjournalistin und Autorin,

www.krone-schmalz.de

Apéro mit Weindegustation und musikalischer Begleitung
Thomas Mattmann, Cicero Weinbau AG, Zizers (GR)

Mittwoch, 21. Januar 2009, 15.00 bis ca. 21.00 Uhr
CHF 300.—- plus MwSt.
90 Unternehmerinnen und Unternehmer

Bocken, dem Zentrum fiir Bildung der Credit Suisse
Bockenweg 4, 8810 Horgen, T +41 44 727 55 55, www.bocken.ch

Bis 14. Januar 2009
unter www.wirtschaftsmagazin.ch

AUSBLICK

Diese Themen erwarten Sie 2009
im Wirtschaftsmagazin:

Wirtschaftsmagazin N° 11
erscheint Ende April 2009
«Kooperationen - gezielt Stdrken
nutzen»

Wirtschaftsmagazin N° 12
erscheint Ende August 2009
«Ressourcen - optimieren
lohnt sich»

Wirtschaftsmagazin N° 13
erscheint Ende November 2009
«Globalisierung — Chance
oder Bedrohung»

Abonnements und weitere
Informationen unter
www.wirtschaftsmagazin.ch





