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DOSSIER  Exportférderung & Commetcial Diplomacy

Je internationaler seine Wirtschaft, desto wettbewerbs-
tihiger ist die Volkswirtschaft eines Landes. Firmen
brauchen maximale Handlungsfreiheit auf ihrem Weg
ins Ausland. Ein Plidoyer fiir mehr Freiheit statc Hilfe.

3 Unternehmen wissen,
was sie wollen

Balz Hosly

Die Schweiz hat rund 300’000 Unternehmen,
von denen gut 60’000, also etwas iiber 20 Prozent,
international orientiert sind. Rund die Hilfte des
schweizerischen Bruttoinlandprodukts allerdings,
also jeder zweite Franken, wird von diesen Be-
trieben erarbeitet, von denen der iiberwiegende
Teil den kleinen und mittleren Unternehmen
(KMU) zuzurechnen ist. Eine Studie der Univer-
sity of Nottingham hat rund 9°000 national und
international ditige Unternehmen analysiert und
2002 erstmals empirisch nachgewiesen, dass es
einen direkten Zusammenhang gibt zwischen der
Wettbewerbsfihigkeit einer Volkswirtschaft und
ihrem Internationalisierungsgrad. Kein Wunder
also, dass die Aussenwirtschaftsforderung heute
ein zentrales Element der Standortforderung je-
des Staates geworden ist: je internationaler eine
Wirtschaft arbeitet, desto attraktiver ist das Land
als Wirtschaftsstandort.

International titige Unternehmer sind in aller
Regel eigenstindige, risikofreudig denkende und
handelnde sowie unbiirokratische Leute. Sie las-
sen sich nicht am Gingelband fithren, sind dus-
serst beratungsresistent sowie bei der Umsetzung
ihrer Strategien und in ihren operativen Titig-
keiten schnell und unkonventionell. Sie haben
auf den internationalen Mirkten gelernt, dass
Qualitit, die strategische Differenzierung von
der Konkurrenz und vor allem auch Geschwin-
digkeit bei der operativen Umsetzung wettbe-
werbsentscheidende Faktoren sind. Wenn hier
also iiber Commercial Diplomacy restimiert wird,
muss man Unternchmer mit diesen ausgeprigten
Eigenschaften vor Augen haben, um Sinn und
Zweck aussenwirtschaftsfordernder Massnahmen
zu beurteilen.
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KMU, die ins Ausland wollen, haben zwei pri-
mire Bediirfnisse. Sie brauchen, erstens, grosse
Handlungsfreiheit und wollen moglichst wenig
Behinderung bei den eigenen Akdvitdten. Und
sie bendtigen, zweitens, schnelle, zielgerichtete
und pragmatische Kontaktvermittlung an Ort.

Grossunternehmen verlangen heutzutage im
Rahmen ihrer «Beschaffungs-Strategie» die An-
siedlung ihrer KMU-Zulieferer lokal an ihren in-
ternationalen Produktionsstandorten. Dadurch
hat die Globalisierung auch die KMU erfasst
und in der Schweizer Wirtschaft eine bis anhin
in ihrer Geschichte niegesehene Internationalisie-
rungswelle ausgeldst. International titige KMU
miissen ihre unternehmerische Entwicklung, den
Aufbau einer Niederlassung oder die Abwicklung
eines Exports schnell und moglichst ungehindert
durchfithren, um als Zulieferer der Grossindu-
strien iiberleben zu konnen. Sie brauchen da-
her erst einmal «freie Bahn». Was wie zu tun ist,
wissen sie meistens genau. Doch fithlen sie sich
zunehmend behindert durch administrative Hin-
dernisse. «Red tape», «iiberbordende Biirokratie»
und «regulatorische Auflagen» sind immer wieder
gehorte Klagen von Schweizer KMU im Ausland.
Es sind primir wirtschaftspolitische Staatsvertri-
ge, die solche Hiirden beseitigen und den Schwei-
zer KMU den internationalen Marktzugang er-
leichtern kénnen.

Damit wird an die Erfolgsgeschichte der
Schweizer Wirtschaft angekniipft. Die Schweiz
war im 20. Jahrhundert eine Vorreiterin in Sa-
chen internationaler Wirtschaftsvertrige. Das an
Rohstoffen arme Land brauchte ungehinderte
Giiter- und Kapiralfliisse und eine internationa-
le Wirtschaft, um seinen Wohlstand auszubauen.
Schweizer Wirtschaftsdiplomaten verschafften
der Schweizer Wirtschaft mit klug aufgebauten
Staatsvertrigen moglichst freien Zugang zu ih-
ren wichtigsten internationalen Absatzmirkten.
Diese Strategie der wirtschaftlichen Offnung
ermdglichte der nationalen Wirtschaft ein tiber-
durchschnittliches internationales Wachstum.
Die Erfolgsstory und das wichtigste Element der
Commercial Diplomacy der Schweiz ist denn
auch die Geschichte ihrer Handelsvertrige: un-
gehinderter Zugang zu auslindischen Mirkten
machte die Schweiz stets als Standort fiir inter-
national titige Unternehmen attrakeiv.

Das zweite Bediirfnis, das Schweizer Un-
ternehmen im Ausland haben, ist schnelle und
unkomplizierte Kontaktvermittlung am Ort. Sie
erwarten bei den Institutionen der Aussenwirt-
schaftsforderung im Ausland Gesprichsparter,
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die ihre Fragen sofort beantworten kénnen, ei-
ne hohe Kundenorientierung haben, iiber einen
ausgeprigten Geschiftssinn verfiigen und ausge-
wiesene Praktiker mit der Fihigkeit sind, ihnen
in kiirzester Zeit zu helfen, Zulieferer, Kunden
oder Berater zu finden. Ein erfahrener Unterneh-
mer stellt in wenigen Minuten fest, ob sein Ge-
sprichspartner schon einmal ein Unternechmen
von innen gesehen hat oder nur theoretisiert. Es
ist darum wenig sinnvoll, operative Aussenwirt-
schaftsforderung mit Karrierediplomaten oder
konsularisch geschulten Personen betreiben zu
wollen, deren Postierung auch noch regelmissiger
internationaler Rotation unterliegt. International
titige KMU brauchen im operativen Bereich an
Ort und Stelle Praktiker, die in der Lage sind,
ihnen schnell und unkompliziert Tiiren zu 6ffnen
und Kontakte zu verschaffen.

Die Herausforderungen der Commercial Di-
plomacy, also jeder Art mittelbarer (strategischer)
oder unmittelbarer (operativer) international wir-
kender Unterstiitzung fiir die in der Schweiz an-
sissigen Unternehmen, liegen in drei Punkten:

(1) Innenpolitik. Die Schweiz hat in den letz-
ten Jahren ihren aussenwirtschaftlichen Elan mit
innenpolitischen Bremsmandvern immer wieder
behindert. Rechtskonservativen Kriften ist es ge-
lungen, die (wirtschaftspolitische) Verkniipfung
der Schweiz mit dem Ausland schon beinahe als
Neutralititsverletzung und subversive Aktivitit
zu brandmarken. Das wohl unheilvollste Resultat
dieser Aktivititen war die Ablehnung des EWR-
Vertrages im Jahre 1992 — der wohl grésste stra-
tegische Fehler der Schweiz im 20. Jahrhundert.
Auch die Erfahrungen mit dem Bankgeheimnis
sprechen eine deutliche Sprache: eine rechtzeiti-
ge Kommunikation mit dem Ausland tiber dieses
Thema war innenpolitisch kaum méglich, und
so musste die Schweiz letztlich einen regelrech-
ten «Bankgeheimnis-Hosenlupf» erdulden. Vor
allem die schweizerischen Beziechungen zur EU
sind heute iibermissig polarisiert: EU-bashing ist
beinahe schon salonfihig geworden. Die Schweiz
braucht jedoch eine tiber die risikobehafteten,
stets mithsam einzeln zu verhandelnden bilate-
ralen Massnahmen hinausgehende, langfristige,
stabile und dynamische Beziehung zur EU. Die
jahrelange, tiberkritische innenpolitische Infra-
gestellung, ja Miesmachung der wirtschaftlichen
EU-Beziehungen unseres Landes hat leider auch
in Bundesbern, beim diplomatischen und beim
aussenwirtschaftspolitischen Personal, ihre Spu-
ren hinterlassen. Nur ja keine parlamentarischen
Fragen zu internationalen Beziehungen hervorzu-
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rufen oder zu riskieren, ist heute fiir viele Amts-
triger ein angesagtes Verhalten. Leisetreterei aber
darf nicht die Haltung von Reprisentanten der
Commercial Diplomacy sein, die fiir die interna-
tional titige Wirtschaft innenpolitisch den Win-
kelried spielen und ihr eine (aussen-)wirtschafts-
politische Gasse bahnen miissen.

(2) Standesdiinkel. Standesdiinkel ist ein
Hemmschuh fiir die Aussenwirtschaftsforderung.
Unternehmen wollen mit jedem Franken, den sie
firr ihre Tidtigkeit und Risikobereitschaft einset-
zen, «mehr Wert» schépfen. Ob dieser Mehrwert
letztlich als Gewinn ausgeschiittet oder aber in die
unternehmerische Aktivitit reinvestiert wird, ist
zweitrangig. Zentral ist, dass sich eine Investition
lohnen muss und ein return on investment ent-
steht. Dieses privatwirtschaftlich selbstverstind-
liche Gewinnstreben der Unternehmen erscheint
jedoch Personen im offentlichen Dienst, selbst
wenn sie in der operativen Aussenwirtschafts-
torderung tdtig sind, oft etwas zu profan und als
zu wenig im offentlichen Interesse liegend. Sie

Es ist darum wenig sinnvoll, operative
Aussenwirtschaftsforderung mit
Karrierediplomaten oder konsularisch

geschulten Personen betreiben zu wollen.

zeigen, wenn sie sich mit konkreten, profitabili-
titsférdernden Massnahmen konfrontiert sehen,
oft Uibermissige Zuriickhaltung, sich dafiir voll
einzusetzen. Ein anderes Beispicl. Zwei grosse
Bundesinstitutionen — das Staatsekretariat fiir
Wirtschaft, Seco, und das Aussenministerium,
EDA - liegen sich immer wieder in den Haaren,
mit Kompetenzgerangel iiber letztlich zweitrangi-
ge Fragen: soll ein Posten in der Commercial Di-
plomacy durch einen Diplomaten des EDA oder
einen Beamten des Seco besetzt werden? Welcher
Titel (den das EDA vergibt) ist fiir einen Amtsin-
haber mit aussenwirtschaftlichen Kompetenzen
im Ausland angemessen? Vor allem Titel wer-
den leider immer noch zur Pflege iiberkomme-
ner Hierarchien benutzt. Andere Staaten sind da
pragmatischer: Commercial Diplomacy setzt die
Bediirfnisse der Wirtschaft zuoberst. Titel miis-
sen Tiiren 6ffnen: wenn man «Generalkonsul»
sein muss, um zu wichtigen lokalen Wirtschafts-
veranstaltungen eingeladen zu werden, dann
darf es keine Rolle spielen, ob der Amtsinhaber
schon eine titelwiirdige Karriere hinter sich hat
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oder nicht. Titel sind Mittel zum Zweck. Das
gilt ganz besonders dann, wenn auch Spezialisten
aus der Privatwirtschaft fiir aussenwirtschaftliche
Aufgaben im Ausland gewonnen werden sollen.
Die Durchlissigkeit zwischen Verwaltung und
Wirtschaft muss im Bereich der Commercial Di-
plomacy dringend verbessert werden. Erfahrene
Wirtschaftsleute sollten — mit adiquatem Titel
— fuir eine gewisse Zeit fiir die pragmatische Un-
terstiitzung von Schweizer Unternehmen in aus-
lindischen Mirkten eingeserzt werden kénnen.
Dazu brauchen sie nicht alle diplomatischen Ge-
pflogenheiten zu beherrschen, sondern miissen
ein lokales Netzwerk aufbauen, das den Unter-
nehmen helfen kann, sich schnell und profitabel
zu entwickeln.

(3) Ubertriebene Ordnungspolitik. Die Einhal-
tung der ordnungspolitischen Ordnung ist ein
ausgewiesenes liberales Postulat. Der Staat soll
nur dort titig werden, wo er hoheitlich auftre-
ten muss, um die Freiheit seiner Biirger und Un-
ternehmen zu garantieren oder weil Private sich

Titel sind Mittel zum Zweck. Das gilt besonders dann,
wenn Spezialisten aus der Privatwirtschaft fiir
aussenwirtschaftliche Aufgaben im Ausland gewonnen

werden sollen.

BALZ HOSLY,
geboren 1958,
promovierte an der
Universitit Ziirich in
Rechtswissenschafc und
arbeitet als Rechts-
anwalt, Verwaltungsrat
und Strategiecoach in
Ziirich. Er berit
vorwiegend inter-
national titige KMU
und Public Private
Partnerships. Von 2000
bis 2004 war er
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selbst nicht angemessen helfen kénnen. In der
Aussenwirtschaftsforderung setzen heute auch
liberale Staaten erhebliche Mittel ein, um ihren
Unternehmen die internationale Expansion zu er-
leichtern. Diesem Trend kann sich die Schweiz
nicht entziehen. Sie sollte aber nicht den Fehler
machen, ihre im internationalen Vergleich oh-
nehin spirlich finanzierten Institutionen dann
ordnungspolitisch wieder zu hemmen. So wurde
beispielsweise der Messebereich, einst das jewel-
in-the-crown des Schweizer Kompetenzzentrums
fir Aussenwirtschaftsforderung Osec, systema-
tisch heruntergefahren. Private Messeorganisato-
ren wehrten sich gegen die von der halbstaatlichen
Osec organisierten gemeinsamen Messeauftritte
von KMU. Aus falschverstandenen ordnungs-
politischen Uberlegungen wurden die wenigen
Unterstiitzungsmittel in der Folge nicht mehr
gebiindelt, sondern zunehmend stirker verteilt.
Uber Jahre hinweg aufgebautes Wissen und Kon-
takte von Osec, die den Schweizer Unternehmen
regelmissig beste Standorte in den internationa-
len Messehallen verschafften, sind so verwissert

worden. Es wurde verkannt, dass Kontakte im in-
ternationalen Messemarkt oft {iber staatliche oder
halbstaatliche Stellen laufen, von denen private
Anbieter nicht gleichermassen respektiert werden
wie eine offizielle Institution. Ein anderes Beispiel.
In der Nationalratsdebatte tiber den Exportfor-
derungsbeitrag des Bundes an Osec wurde eine
Werbekampagne kritisiert, mit der die Institution
gezielt international titige KMU in der Schweiz
angesprochen und ihre Angebote vorgestellt hat-
te. Abgesehen davon, dass Osec privatwirtschaft-
lich organisiert ist und operative Details ohnehin
nicht in die Kompetenz des Parlaments fallen, ist
es natiirlich absurd, die Kommunikation eines
Férderungsinstruments mit dessen zu férdernden
Kunden aus ordnungspolitischen Griinden regu-
lieren zu wollen. Pikanterweise gewann {ibrigens
genau diese Kampagne einen unabhingigen Effi-
zienzpreis fiir Direktmarketing!

Zusammentfassend kann festgehalten werden,
dass fiir international titige KMU in der Schweiz
der grosste Nutzen der Commercial Diplomacy
im Bemiihen liegt, ihnen moglichst ungehinder-
ten, von (nichrtarifiren, administrativen und re-
gulatorischen) Hemmnissen unbelasteten, freien
Zugang zu auslindischen Mirkten zu verschaffen
oder zu erhalten. Diese strategische diplomatische
Tirigkeit ist von einer nicht hochgenug zu schit-
zenden Bedeutung fiir unser Land. Sie muss mit
neuer Motivation erfiillt werden. Dazu braucht
es die klare Unterstiitzung der liberalen innen-
politischen Krifte, die ungerechtfertigter Kritik
und populistischer Auslandsschelte Schranken
setzen. Die volkswirtschaftliche Bedeutung wirt-
schaftspolitischer Vertrige und der international
tatigen Unternehmen, die selbst keine Lobby in
Bern haben, muss besser ins 6ffentliche Bewusst-
sein geriickt werden.

In der operativen Aussenwirtschaftsforderung
braucht es gewiefte Praktiker, die die wirtschaft-
lichen Bediirfnisse der ratsuchenden KMU sofort
erkennen und diese rasch mit geeigneten Ge-
sprachspartnern zusammenbringen. Dazu muss
das heute etwas verkrampfte operative Aussen-
wirtschaftsforderungssystem KMU-bediirfnis-
gerecht versachlicht und vor allem auch fiir pri-
vatwirtschaftliche Spezialisten gedffnet werden.
Letzdich profitieren wir alle als Staatsbiirger vom
Wohlstand unserer Nation. Dieser aber hingt
ganz massgeblich von den international titigen
Unternehmen der Schweiz ab.

NR.973 NOVEMBER 2009 SCHWEIZER MONATSHEFTE



	Unternehmer wissen, was sie wollen

