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Nicht aufs Geratewohl in

AUSLANDSEXPANSION Viele KMU drangt es ins Ausland, vor allem nach Osteuropa. Doch n

ECKHARD BASCHEK

ie Auftragsbiicher fiillen
D sich, der Schweizer Heim-

marktist fiir viele erfolgrei-
che KMU nahezu gesittigt. Einige
denken deshalb ernsthaft iiber ei-
ne Auslandexpansion nach oder
haben bereits erste Versuche un-
ternommen. . Doch oft droht
Ubungsabbruch, es wird viel Lehr-
geld bezahlt, ‘'entweder weil die
Kontakte ins Ausland doch nicht
so gut waren, oder weil der Riick-
haltim Unternehmen bei der kon-
kreten Umsetzung nicht ausreich-
te. Oder einfach nur, weil nicht
systematisch vorgegangen wurde.

Run auf Osteuropa

Zwar wird jeweils ausgiebigiiber
die grosse Chance China geschrie-
ben — nicht zuletzt im Hinblick auf
die Olympischen Spiele in Peking
2008, doch in der Praxis sieht es fiir
Schweizer KMU meist anders aus.

«Der tiberwiegende Teil unserer
Projekte der letzten zwei bis drei
Jahre betrifft den Raum Osteuro-
pay, sagt Daniel Isler, Chef von Far-
gate, mit 150 Stiitzpunkten in 40
Landern das grosste private Export-
fordernetz der Schweiz. Seine Kun-
den entdeckten diese Lander inzwi-
schen nicht nur als Produktions-
standort, sondern gerade wegen
‘solcher Erfolge und der damit stei-
genden Kaufkraft auch zunehmend

Der letzte Nanometer,

der hohe Kosten
verursachen kann,

ist oft nicht entscheidend.

als Absatzmarkt, z. B. Ungarn. Und
in gewissen Lindern wie Estland
hat in den letzten Jahren eine ei-
gentliche Spezialisierung auf west-
europdische Kunden stattgefun-
den. Als aussichtsreichste Export-
branchen der Schweizer Unter-
nehmer sieht er die traditionelle
Maschinen-, Elektro- und Metall-
industrie, die Chemie und die Life
Sciences. Weitere aufkommende
Exportzielmérkte sind nach seiner
Erfahrung Indien, Chile und Argen-
tinien.

Nur mit engagierten Partnern kénnen Schweizer Unternehmen - wie hier im serbischen Novi Sad -

In Russland ist nach Erfahrun-
gen von Fargate streng zwischen
der «old» und der «xnew» economy
zu unterscheiden. In modernen
Branchen herrschten teilweise fast
schon westliche Zustinde, woge-
gen es in den klassischen Berei-
chen noch sehr viel Staatsdirigis-
mus mit allen Folgeerscheinun-
gen gebe.

Und was ist mit China? Die
Grossen, sagt Isler, seien schon
dort, und auch sie hitten einen lan-
gen Atem gebraucht, um richtig
Fuss zu fassen. Es brauche auch
sehr gute Vor-Ort-Kenntnisse. Das
sei fiir KMU eine grosse He-
rausforderung. Am ehesten Chan-
cen gebe es im Bereich der Sicher-
heitstechnik: Hier sei die Nachfrage
gross, nicht zuletzt im Hinblick auf
«Peking 2008». Und bei der Sicher-
heit sei der unterschwellige Brand

«Swissness» ein starkes Argument —
dies werde von den Schweizern mit
ihren hohen Selbstanspriichen oft
unterschétzt.

Deshalb warntIsler davor, an der
absoluten Spitzenqualitdt zu kle-
ben: In Auslandsmérkten sei der
letzte Nanometer oft nicht entschei-
dend, der einen relativ hohen Anteil
an den Produktionskosten ausma-
chen kénne. Fargate hat fiinf Satel-
liten in China, also Vertragspartner
mit einem Rahmenvertrag.

Bergfiihrer statt Reisebiiro
Fargate ist eine dhnliche Orga-
nisation wie die staatlich organi-
sierte Osec. Bei Fargate allerdings
arbeiten die Partner weltweit auf
Provisionsbasis, womit sie hoch-
gradig am konkreten Erfolg der
Projekte interessiert sind. Schwer-
punkte sind Lédndervergleiche,
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«Swissness» ein starkes Argument —
dies werde von den Schweizern mit
ihren hohen Selbstanspriichen oft
unterschétzt.

Deshalb warntIsler davor, an der
absoluten Spitzenqualitidt zu kle-
ben: In Auslandsmérkten sei der
letzte Nanometer oft nicht entschei-
dend, der einen relativhohen Anteil
an den Produktionskosten ausma-
chen konne. Fargate hat fiinf Satel-
liten in China, also Vertragspartner
mit einem Rahmenvertrag.

Bergfiihrer statt Reisebiiro
Fargate ist eine dhnliche Orga-
nisation wie die staatlich organi-
sierte Osec. Bei Fargate allerdings
arbeiten die Partner weltweit auf
Provisionsbasis, womit sie hoch-
gradig am konkreten Erfolg der
Projekte interessiert sind. Schwer-
punkte sind Lindervergleiche,
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- Die idealen Profile
- filir Fargate

Produkte

» Gibt es einzigartige Verkaufs-
argumente (USPs)?

« Sind die Produkte im gehobe-
nen Preis- und Qualitats-
segment positioniert?

* Sind die Schweizer Qualitats-
merkmale offensichtlich?

» Sind die Hauptvorteile des
Produkts selbsterkldrend?

« Haben sich die Produkte
bereits in mindestens einem
Exportmarkt bewdhrt?

« Ist es fiir Mitbewerber
schwierig, die Produkte
nachzuahmen?

« Sind die Produkte «Selbst-

ldufery, ist also keine

Konsumentenwerbung notig?
» Existiert bereits mehrsprachi-

ges Prdsentationsmaterial?

Unternehmen

* Liegt der jahrliche Umsatz
bereits iiber 10 Mio Fr.?

= Drédngt die Geschdftsleitung
in neue Auslandmarkte?

« Stehen pro Marktaufbau
50000 bis 100000 Fr. zur
Verfligung?

« Betragt das Potenzial pro Land
1 Mio Fr. pro Jahr oder mehr?
+ Ist eine Umsatzsteigerung von
5 Mio Fr. jdhrlich verkraftbar?

« Sind Website, Unterlagen
und Personen mehrsprachig
(vor allem englisch)?
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Markteintrittanalysen und Part-
nervermittlungen. Kunden von
Fargate sind Unternehmen - da-
runter Franke, Navyboot, Schlat-
ter, Sia Abrasives, Schlatter und
Zimmerli-in der Grssenordnung
von 10 bis rund 300 Mio Fr. Jahres-
umsatz.

«80% der Probleme liegen in den
letzten 20% des Briickenschlags»,
weiss Isler aus Erfahrung: «Ein er-
ster Messekontakt ist noch lange
kein Geschéftsabschluss», und
«auch ein 99%iger Abschluss ergibt
noch keinen Franken Umsatz». Es
reiche nicht, wahrend Auslandsauf-
enthalten Visitenkarten zu vertei-
len. Isler versteht sein Unterneh-
men denn auch mehr als Bergfiih-
rer, der die letzte Meile vor Ort im
Zielmarkt mitgehe, und weniger als
Reisebiiro, wo vom heimischen
Computer aus beraten werde.

Marketing als Flaschenhals
Wichtig ist, so Isler, dass sich
das Produkt schnell erkliren lasse
(siehe «Fakten»); wie beim typi-
schen «elevator pitch» miisse eine
Fahrt im Aufzug dazu ausreichen,
dem potenziellen Kunden das Ge-
schift schmackhaft zu machen.
Daneben betrachtet Isler bei
seinen Schweizer Kunden nicht
die Produktion als Flaschenhals
beiAuslandengagements, sondern
iberraschenderweise eher die
Marketingabteilung: Sie sei oft
nicht in der Lage, in der geforder-
ten Zeit die Unterlagen auf Eng-
lisch bereitzustellen und den Inter-
net-Auftritt mehrsprachig zu orga-
nisieren. Dazu gehorten etwa auch
an die Mérkte angepasste Preisli-
sten. Isler rdt ausserdem dazu, das
eigene Kunden-/Lieferanten-Netz
zu nutzen — deutschsprachige Ge-
schiftspartner konnten oft einen
Kristallisationspunkt fiir weitere
Beziehungen darstellen. Noch ei-
nen Tipp hat Isler: «Gehen Sie nicht
zu streng systematisch vor.» Aus-
landexpansionen seien keine Reis-
sbrettprojekte, und manchmal
helfe auch der Zufall nach. Eskom-
me darauf an, dem Gliick mog-
lichst viele Chancen zu eréffnen.

www.fargate.ch
www.poolofexperts.ch
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