STAATSSEKRETARIAT FUR WIRTSCHAFT SECO

EVALUATION NATIONALE

STANDORTPROMOTION SCHWEIZ

Schlussbericht
Ziirich/St. Gallen/Genéve, 22. August 2014

Thomas von Stokar, Anna Vettori, Remo Zandonella
Dr. Roland Scherer, Dr. Kristina Zumbusch
Dr. Alain Schoenenberger

EVALUATIONSTANDORTPROMOTION_SB_140822.D0CX

Institut fiir Systemisches Management
und Public Governance

%
'A Universitiat St.Gallen

ANALYSES & ETUDES ECONOMIQUES

ECO'DIAGNOSTIC

DUFOURSTRASSE 40A
CH-9000 ST. GALLEN RUE DE L'ATHENEE, 24
SWITZERLAND CH-1206 GENEVE

SWITZERLAND
TEL: +41-(0)71-2242533

FAX: +41-(0)71-2242536 TEL. +41 (0)22 789 14 22
WWW.IMP.UNISG.CH WWW.ECODIAGNOSTIC.CH

INFRAS

INFRAS

BINZSTRASSE 23
POSTFACH

CH-8045 ZURICH

t +41 44 205 95 95
f+41 44 205 95 99
ZUERICH @INFRAS.CH

MUHLEMATTSTRASSE 45
CH-3007 BERN

WWW.INFRAS.CH



2|

EVALUATION NATIONALE STANDORTPROMOTION SCHWEIZ

Staatssekretariat fiir Wirtschaft SECO

Schlussbericht der Evaluation, Ziirich/St.Gallen/Geneéve, 22. August 2014

Auftraggeber: Staatssekretariat fiir Wirtschaft SECO
Direktion fiir Standortférderung, Holzikofenweg 36, 3003 Bern
Projektleitung: Regula Hofer und Martin Roth

Auftragnehmer:
INFRAS, Ziirich
IMP-HSG Institut fiir Systemisches Management und Public Governance, Universitdt St.Gallen

Eco’Diagnostic, Geneve

Autoren und Autorinnen:
Thomas von Stokar (Projektleitung), Anna Vettori, Remo Zandonella (INFRAS)
Roland Scherer, Kristina Zumbusch (IMP-HSG)

Alain Schoenenberger (Eco’Diagnostic)

Begleitgruppe:
Remo Daguati (Switzerland Global Enterprise)
Philippe Monnier (Greater Geneva Berne area)

Patrik Wermelinger (Wirtschaftsférderung Luzern)



|3

INHALT

Zusammenfassung 5
Résumé 15
1. Einleitung 25
1.1. Ausgangslage 25
1.2. Ziel 25
1.3. Methodisches Vorgehen 26
1.4. Gliederung des Berichts 32
2. Konzept und Umsetzung der nationalen Standortpromotion 33
2.1. Konzept der nationalen Standortpromotion 33
2.1.1. Standortforderung des Bundes 33
2.1.2. Aufgaben von Bund und Kantonen 34
2.2. Gesamtsystem der nationalen Standortpromotion 36
2.2.1. Beteiligte Organisationen 36
2.2.2. Zusammenwirken des Gesamtsystems 41
2.3. Switzerland Global Enterprise 42
2.3.1. Grundlagen und Rahmenbedingungen 42
2.3.2. Organisation 43
2.3.3. Aufgabenteilung und Vollzug 45
2.3.4. Leistungen 47
2.3.5.  Wirkungen und Zielerreichung 53
2.4, Das Schweizer System im Auslandsvergleich 59
2.4.1. Standortpromotion als Mehrebenen-System mit Kompetenz- und Aufgabenverteilung __ 59
2.4.2. Organisation der Standortpromotion auf nationaler Ebene 62
2.4.3. Fazit 65
3. Zwischenbilanz 66
3.1. Konzeption 66
3.1.1. Innensicht 66
3.1.2. Investorensicht 69
3.2. Organisation und Prozesse 70
3.2.1. Innensicht 70
3.2.2. Investorensicht 72
3.3. Umsetzung/Leistungen 73

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Inhalt



4

3.3.1. Innensicht 73
3.3.2. Investorensicht 76
3.4. Zwischenbilanz des Evaluationsteams 77
4. Weiterentwicklung der NSP 81
4.1, (Neue) Bediirfnisse und Herausforderungen 81
4.2, Konzeption 83
4.2.1. Innensicht 83
4.2.2. Investorensicht 85
4.3. Umsetzung/Leistungen 87
4.3.1. Innensicht 87
4.3.2. Investorensicht 89
4.4, Zwischenfazit des Evaluationsteams 90
5. Folgerungen und Empfehlungen zur Weiterentwicklung 92
Auf dem richtigen Weg 92
Unklarheiten und Differenzen bei der Aufgabenteilung 93
Strukturen und Prozesse zu wenig investorenfreundlich 94
Schwidchen beim Branchenknowhow und digitalen Angebot 95
Wirkung und Nutzen der Standortpromotion unbestimmt 97
Strategische Steuerung 99
Annex 101
Literatur 104

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Inhalt



|5

ZUSAMMENFASSUNG

AUSGANGSLAGE UND ZIEL

Die nationale Standortpromotion ist ein wichtiger Pfeiler der Standortférderung der Schweiz. Thr
Ziel ist es, den Wirtschaftsstandort Schweiz auf auslandischen Markten erfolgreich zu positionie-
ren und die Ansiedlung ausldndischer Unternehmen in der Schweiz zu férdern. Die operative
Verantwortung fiir die Standortpromotion haben Bund und Kantone im Rahmen von Leistungs-
vereinbarungen an Switzerland Global Enterprise (S-GE, vormals Osec) erteilt. Im Hinblick auf
die nachste Leistungsperiode hat das SECO der Arbeitsgemeinschaft INFRAS/IMP-
HSG/Eco’Diagnostic den Auftrag erteilt, die nationale Standortpromotion zu evaluieren. Die
Ziele dieser Evaluation waren:
» Bilanzierung der heutigen Funktionsfahigkeit des Gesamtsystems der nationalen Standort-
promotion,
» Formulierung von Empfehlungen, wie das System und das Leistungsangebot von S-GE im Hin-

blick auf die kommenden Leistungsvereinbarungen optimiert werden konnen.

METHODISCHES VORGEHEN

Die Arbeitsgemeinschaft fithrte die Evaluation zwischen Dezember 2013 und Juni 2014 durch

und stiitzte sich auf folgende quantitative und qualitative Methoden ab:

1. Analysen von Literatur/Dokumenten und Daten (Leistungsvereinbarungen, Jahresberichte,
Protokolle etc.) von S-GE, SECO, Kantonen und der Steuerungsgruppe Landesmarketing so-
wie von Unterlagen zur Standortpromotion von vier wichtigen Konkurrenzlandern.

2. Interviews mit den Akteuren der nationalen Standortpromotion: SECO, S-GE, Swiss Business
Hubs, Kantone, Areas/Regionen und Intermedidre. Im Vordergrund standen die Funktions-
fahigkeit der nationalen Standortpromotion, das Leistungsangebot, insbesondere von S-GE,
die Bediirfnisse sowie Empfehlungen zur Optimierung der Standortpromotion.

3. Interviews mit sieben in der Schweiz angesiedelten auslandischen Unternehmen im Rahmen
von Fallbeispielen. Im Vordergrund standen Fragen zum Ansiedlungsprozess, zur Zufrieden-
heit mit der nationalen Standortpromotion sowie zu ihren Bediirfnissen.

4. Online-Befragung von Investoren im Ausland, konkret von 22 Unternehmen aus sieben ver-
schiedenen Landern. Die Fragen umfassten die gleichen Themen wie bei den Fallbeispielen.

5. Validierungsveranstaltungen in Form von Workshops mit den Akteuren am Investor Summit

vom 2.4.2014 und mit der Begleitgruppe am 28.4.2014.

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Zusammenfassung
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KONZEPT UND UMSETZUNG DER NATIONALEN STANDORTPROMOTION

Beteiligte Organisationen

Fiir die Steuerung der nationalen Standortpromotion sind Bund und Kantone zustandig. Als

Steuergremium fungiert die Steuergruppe Landesmarketing, in der Bund, Kantone und S-GE

Einsitz haben. Fiir die Umsetzung der nationalen Standortpromotion haben Bund und Kantone

S-GE mandatiert. Daneben hat ein Grossteil der Kantone gewisse Aufgaben der Standortpromoti-

on an kantonsiibergreifende Organisationen, sogenannte Areas, iibertragen.

AKTEURE DER STANDORTPROMOTION, IHRE ROLLE UND AUFGABEN

Organisation

| Rechtsform/Mitglieder

| Aufgaben im Rahmen der Standortpromotion

Auftraggeber/Steuerung

Landesmarketing

lich durch Areas vertreten),
S-GE (Einsitz ohne Stimm-
recht, nur Empfehlungs-
recht)

Bund n.a. Steuerung der nationalen Standortpromotion

Kantone n.a. Steuerung der nationalen Standortpromotion
Letztumsetzer der Ansiedlungsprojekte von S-GE und Areas,
eigene Promotionsaktivitdten in ausgewahlten Markten

Steuerung

Steuergruppe Bund, Kantone (mehrheit- Steuerungsgremium

Austausch und strategische Ausrichtung der einzelnen Akteure
Festlegung der Marktbearbeitungsstrategie

Auftragnehmer/Mandatstrager

Switzerland Global
Enterprise S-GE

Verein mit Unternehmen als
Mitglieder

Nationale Standortpromotion im Auftrag von Bund und Kanto-
nen

Bereitstellung von Informationen zum Wirtschaftsstandort
Schweiz

Beschaffung von Marktinformationen

Vermittlung von Contacts und Prospects an die Kantone

Swiss Business
Hubs

Organisatorisch Botschaf-
ten/Konsulaten angeglie-
dert

Aussenstellen von S-GE: Generierung der Kontakte zu Unter-
nehmen mit Investitionsabsichten

Areas Greater Zurich Area (GZA): Promotion und Marketing fiir eine bestimmte Wirtschaftsregi-
Public-Private-Partnership onim Auftrag der Kantone
BaselArea (BA): Kte. BS, BL | Internationale Promotion der Wirtschaftsregion Basel, Unter-
und JU, Wirtschaftsverbande | stiitzung auslandischer Firmen bei der Ansiedlung, Beratung

von Neugriindern, Vermittlung von Gewerbeimmobilien

Greater Geneva Berne area Wirksamkeit der kantonalen Standortpromotion verstdrken bei
GGBa: Kantone BE, FR, GE, der Akquisition und Ansiedlung auslandischer Firmen
NE, VD, VS
St.GallenBodenseeArea Standortpromotion und Ansiedlungshetreuung
(SGBA): Kte. SG, TG, AL, AR

Beratung

Intermediare

Private Unternehmen, u.a.
PwC, Ernst&Young, KPMG
etc.

Beratung und Betreuung von Investoren auf internationaler
Ebene u.a. bei Investitionsentscheiden in den verschiedenen
Bereichen der Firmenansiedlung (nicht hoheitliche Aufgabe)

Tabelle 1
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Switzerland Global Enterprise, S-GE

Der privatrechtliche Verein S-GE setzt die nationale Standortpromotion um. Die Details des Man-

dats sind in 6ffentlich-rechtlichen Leistungsvereinbarungen mit dem Bund (LV Bund) und den

Kantonen (LV Kantone) geregelt. Die Ziele der S-GE sind:

» Erfolgreiche Positionierung des Wirtschaftsstandortes Schweiz auf ausgewahlten auslandi-
schen Markten,

» Erth6hung der Direktinvestitionen aus dem Ausland in die Schweiz, Forderung einer nachhalti-

gen Ansiedlung und Verstarkung der volkswirtschaftlichen Wertschépfung.

Die LV zwischen den Kantonen und S-GE definieren die Rollen- und Aufgabenteilung von Kanto-
nen, Regionen und S-GE. Die LV Kantone sehen dabei vor, dass sich S-GE auf diejenigen Phasen
des Ansiedlungsprozesses konzentriert, bei denen es um Marketing, Market Research und die

Identifikation von interessierten Firmen geht. Die Kantone und Areas sind in erster Linie in den

nachfolgenden Phasen titig, wenn es darum geht, die ansiedlungsinteressierten Unternehmen

bis zur effektiven Ansiedlung zu begleiten.

DIE DREI LEISTUNGSPAKETE VON S-GE

tone

» Unterstiitzung in den Zielmarkten
bei Fact Finding Missions und bei
Lokalterminen.

Kurzbeschrieb Inhalt Markte
Basisversorgung | Bereitstellung und Verbrei- » Marktanalysen & Studien, Leistungen fiir alle
tung von Informationen liber | » Broschiiren in Landessprache inkl. Ziellander sowie fiir
den Wirtschaftsstandort Versand an Zielgruppen, alle potenziellen
Schweiz sowie Beschaffung » Betrieb und Vermarktung der Web- Investoren
von Marktinformationen seite,
» Betrieb Investoren-Hotline,
» Medienarbeit,
» Kontaktpflege mit Beratungsunter-
nehmen.
Contact-/ Aktive Generierung und Basisversorgung sowie Brasilien, Deutsch-
Prospect- Vermittlung von ,Contacts” > Medientouren, land, Frankreich,
Generation und ,Prospects” an die Kan- | » Marktbearbeitung, Grossbritannien,

Ttalien, Russland,
USA, Indien, China

Lead Generation

Weiterbetreuung und Weiter-
entwicklung des Interesses
von ,Prospects” mit konkre-
tem Ansiedlungsinteresse in
der Schweiz

Basisversorgung sowie

» Kontakt-Follow-Up nach ersten
Marketingaktivitaten,

» direkte Ansprache lokaler Investo-
ren,

» Potenzialerfassung der relevanten
Kundendaten,

> Weiterentwicklung des Kundeninte-
resses.

Japan

Tabelle 2 Quelle: Leistungsvereinbarungen Kantone sowie Jahresberichte Osec/S-GE z.Hd. SECO.
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Die von S-GE zu erbringenden Leistungen sind in der LV Bund resp. in den LV Kantone festgehal-
ten. Fiir den Vollzug und die Umsetzung der Aufgaben gemadss LV stiitzt sich S-GE auf das Netz
der Swiss Business Hubs.

Die im Rahmen dieses Ansiedlungsprozesses vorzunehmenden Tdtigkeiten von S-GE werden
durch den Bund und die Kantone finanziert. Gemass LV Bund sind fiir die Jahre 2012-2015 20.4
Mio. CHF eingestellt (5.1 Mio. CHF/a). Zusdtzlich zu den Bundesmitteln zahlen die Kantone
jahrlich 1.3 Mio. CHF an S-GE (5.2 Mio. CHF fiir die Periode 2012-2015).

WIRKUNGEN

Die Wirkungen und Zielerreichung von S-GE werden anhand der Zahl der Medienpublikationen,
der vermittelten Prospects (in Japan: an der Zahl der Leads) und der Zufriedenheit der Kantone
gemessen. S-GE hat die Zielwerte bei den Medienpublikationen sowohl im Jahr 2012 als auch im
Jahr 2013 iibertroffen. Im Zielmarkt Japan konnten die angestrebten 12, resp. 15 vermittelten
Leads erreicht werden. Bei den vermittelten Prospects hat S-GE die vereinbarte Zielgrosse im
Jahr 2012 verfehlt, im Jahr 2013 hingegen knapp iibertroffen. Die per jahrliche Umfrage bei den

Kantonen ermittelte Zufriedenheit hat seit 2009 stetig leicht zugenommen.

VERGLEICH MIT KONKURRENZLANDERN

Der Vergleich der Standortpromotion in den vier Konkurrenzlandern Deutschland, Frankreich,
Osterreich und UK hat gezeigt, dass alle Linder auch auf nationaler Ebene aktiv sind. Die Aufga-
benzuteilung ist aber unterschiedlich. Es gibt Lander, welche die Aktivitaten mit der Exportfor-
derung zusammenlegen oder mit der Nachbetreuung von angesiedelten Unternehmen kombinie-
ren. Schnittstellen scheinen kein grosses Problem zu sein. Was die Auslandsvertretungen be-
trifft, so wird in allen vier Lindern die Strategie verfolgt, enger zu kooperieren und Synergien zu
nutzen. Zudem verfolgen alle Lander mittlerweile in einem gewissen Rahmen einen Branchenfo-
kus. Schwierig ist der Vergleich bei der Wirkungsmessung. Hier wahlt jede Organisation ein spe-
zifisches Setting an Indikatoren und Monitoringaktivitaten.

Zusammenfassend bestatigt der Vergleich, dass die Schweiz mit der Etablierung einer natio-
nalen Standortpromotion und den Business Hubs als Antennen in den Auslandsmarkten auf dem
richtigen Weg ist. Der Vergleich zeigt auch Optimierungsmoglichkeiten, beispielsweise die Bran-
chenfokussierung, die flexible Begleitung im Ansiedlungsprozess oder die regelmdssige und

systematische Wirkungsmessung inklusive Kundenzufriedenheitsbefragungen.

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Zusammenfassung
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BILANZIERUNG DES AKTUELLEN SYSTEMS

Wesentliche Massnahmen ergriffen
Die Mehrheit der Akteure begriisst den Weg, der fiir die nationale Standortpromotion mit den
neuen Leistungsvereinbarungen 2012-2015 eingeschlagen wurde. Als positiv wird vor allem die
gestdrkte Rolle des Bundes wahrgenommen, die zu einer verbesserten Abstimmung unter den
Kantonen und Regionen und zu einem offizielleren und wirksameren Auftritt der Schweizer
Standortpromotion im Ausland beigetragen hat. Die meisten Akteure sehen keinen Bedarf, das
System grundlegend zu verandern. Handlungsbedarf besteht aus Sicht der Kantone vor allem bei
der Qualitat der Prospects. S-GE lieferte zwar eine grosse Menge an Prospects, diese haben sich
aber gemadss Kantone als wenig Exrfolg versprechend erwiesen. Die weiteren Leistungen von S-GE
- erleichterter Zugang zu den Investoren dank Business Hubs, einheitlicher Auftritt und verbes-
serte Kommunikation - werden von praktisch allen Akteuren positiv gewiirdigt.

Aus Sicht des Evaluationsteams sind daher die wesentlichen Massnahmen zur Zielerreichung
ergriffen und im Rahmen der Leistungsvereinbarungen umgesetzt worden. Es besteht aber noch

Optimierungsbedarf.

Unklare Aufgabenteilung, Doppelspurigkeiten und ungeniigende Abstimmung
Der Markt wird von verschiedenen und zum Teil in Konkurrenz stehenden Akteuren bearbeitet.
Dies sorgt fiir ein positives ,Grundrauschen”, aber auch fiir Doppelspurigkeiten. Die Kantone
und Regionen sind sich ausserdem teilweise uneins darin, wie weit S-GE Investoren betreuen
soll. Dies zeigt sich auch darin, dass die Zusammenarbeit und der Informationsfluss zwischen
den Regionen, Kantonen und S-GE/Business Hubs in den Ziellindern noch nicht zufriedenstel-
lend verlaufen. Der Konflikt griindet aus unserer Sicht im Wesentlichen im inkohdrenten, inei-
nanderfliessenden ,Ebenen-Modell” mit nationalen, regionalen und kantonalen Aktivitaten von
Organisationen mit teils gleichgerichteten und teils entgegengerichteten Interessen.

Die Uneinigkeit {iber die Aufgabenverteilung fiithrt aus Sicht des Evaluationsteams dazu,
dass Synergien nicht in jedem Fall genutzt werden. In der latenten Konkurrenzsituation zwi-

schen S-GE und Kantonen/Areas liegt aus unserer Sicht das zentrale Manko des Gesamtsystems.

Strukturen und Prozesse nicht zwingend investorenfreundlich

Von praktisch allen befragten Akteuren wird betont, die Betreuung solle moglichst investoren-
freundlich gestaltet werden. Hervorgehoben wird auch die Bedeutung der Bestandespflege. Im
heutigen System muss der Investor allerdings nach der Ubergabe von S-GE an die Kantone einen

neuen Kontakt mit Regions- oder Kantonsvertretern aufbauen und die Bestandespflege wurde

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Zusammenfassung
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bisher vernachlassigt. Hingegen zeigt die Befragung der Investoren, dass diese die aktuelle
Situation nicht als kritisch beurteilen.
Aus Sicht des Evaluationsteams gilt es deshalb auszuloten, welche Potenziale mit einer ver-

besserten Ausrichtung auf Investoren noch zusatzlich realisiert werden konnten.

Fehlende Gesamtstrategie
Zwar bestehen Leistungsvereinbarungen, es fehlt jedoch eine {ibergeordnete Dachstrategie fiir
das Gesamtsystem der Nationalen Standortpromotion. Eine solche kénnte insbesondere helfen,

die Aufgabenteilung zu klaren und eine periodische Wirksamkeitspriifung aufzubauen.

FOLGERUNGEN

Auf dem richtigen Weg
Die Evaluation zeigt, dass der fiir die nationale Standortpromotion eingeschlagene Weg von
einer grossen Mehrheit der Akteure begriisst wird. Die Neuorganisation der nationalen
Standortpromotion und die Leistungsvereinbarung mit S-GE haben sich bewahrt. Einen wesent-
lichen Beitrag dazu geleistet hat S-GE, die sich mit guten Leistungen etabliert hat.

Wichtig ist, dass sich ein Unternehmen iiberhaupt in der Schweiz ansiedelt. Die Leistungs-
vereinbarung mit S-GE hat dieses kooperative Element gegeniiber dem (reinen) Konkurrenzmo-

dell unter den Kantonen und Regionen gestarkt.

Unklarheiten und Differenzen bei der Aufgabenteilung

Uber wesentliche Aspekte der Aufgaben- und Rollenteilung bestehen unter einzelnen Akteuren
Unklarheiten und Differenzen, die auf unterschiedlichen Interessen griinden und geklart wer-
den miissen. Im Wesentlichen geht es darum, wie weit die Aktivitaten von S-GE im Bereich des
Prospecting gehen sollen. Durch die Uberlappung der Aufgaben ergibt sich eine strukturell be-
dingte Konkurrenzsituation um potenzielle Investoren, insbesondere zwischen S-GE und den
beiden grossen Regionen GZA und GGBA. Die Konkurrenzsituation fiihrt dazu, dass auf den aus-
landischen Markten neben S-GE auch Regionen und Kantone aktiv sind. Dies kann als ,positives
Grundrauschen” fiir die Schweizer Standortpromotion wahrgenommen werden oder als Doppel-

spurigkeit. Aufjeden Fall bergen die parallelen Aktivitdten Konfliktpotenzial.

Strukturen und Prozesse zu wenig , Investoren-freundlich”
Grundsatz der Standortpromotion muss sein, die Standortpromotion moglichst investoren-

freundlich zu gestalten. Der Investor ist in der Regel froh um eine zentrale Ansprechperson (one

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Zusammenfassung
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stop shop). So wie es heute geregelt ist, verliert er bei der Ubergabe der Prospects von S-GE an
die Regionen und Kantone den bestehenden Kontakt und muss einen neuen Kontakt mit Regi-

ons- oder Kantonsvertretern aufbauen.

Schwachen beim Branchenknowhow und digitalen Angebot
Die Befragung der Investoren macht deutlich, dass der Investor von der Standortpromotion
Branchen-Knowhow erwartet. Ein solches Knowhow konnte die nationale Standortpromotion
bisher zu wenig bieten.

Auch im Bereich der Basisinformation bestehen Defizite, indem die Informationen, die dem
Investor auf dem Internet angeboten werden, zu wenig umfassend, zu wenig branchenspezifisch
und mit den Informationen von Regionen und Kantonen zu wenig verkniipft sind.

Einen weiteren Nachholbedarf gibt es beim digitalen Informationsangebot.

Wirkung und Nutzen der Standortpromotion unbestimmt
Die Evaluationsarbeiten haben gezeigt, dass es schwierig ist, Zugang zu Informationen und In-
formationsquellen zu erhalten, u.a. {iber die Unternehmen, die sich letztlich in der Schweiz
angesiedelt haben.

Um die Wirkungen und Nutzen der Standortpromotion zu zeigen, sind die Indikatoren zur
Erfolgsmessung von S-GE teils zu wenig aussagekraftig (Medienberichte) oder sie setzten uner-

wiinschte Anreize (Prospects).

Strategische Steuerung

Das Gesamtsystem wird implizit durch die LV und die Steuergruppe Landesmarketing geregelt.
Letztere ist aus unserer Sicht in der heutigen Form und Zusammensetzung (allein) nicht geeig-
net, die nationale Standortpromotion strategisch und operativ zu steuern und die Aktivitdaten
unter den Akteuren abzustimmen. Dazu fehlt auch eine {ibergeordnete Dachstrategie fiir das

Gesamtsystem der Nationalen Standortpromotion.

EMPFEHLUNGEN ZUR WEITERENTWICKLUNG

E1. Leistungsvereinbarungen fortfiihren und weiterentwickeln: Bund und Kantone sollen
die Leistungsvereinbarungen mit S-GE fortfithren und weiterentwickeln. Auf auslandischen
Markten sollte die Standortpromotion die Krdfte mdglichst biindeln und fiir die gesamte Schweiz

einheitlicher auftreten.
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E2. Rollen und Aufgaben der Partner in der LV kldren: Die Rollen und Aufgaben von S-GE und
den Kantonen/Regionen und die Modalitdten der Zusammenarbeit sind im Hinblick auf die
ndchste LV besser zu kldren und fiir alle Partner in der LV von S-GE und/oder in einer separaten

Vereinbarung unter den Partnern festzuhalten.

E3. Aufgabenfeld von S-GE gezielt erweitern: S-GE sollte das Generieren von Prospects fort-
fiihren und intensivieren konnen, indem sie die Investoren auf den auslandischen Markten ein-

gehender und langer betreut und damit Erfolg versprechendere Prospects ermittelt.

E4. Contacting und Prospecting im Ausland sollen primar Aufgabe von S-GE sein: In der
frithen Phase der Standortpromotion im Ausland (Contacting/Prospecting) soll S-GE die Feder-
fiihrung iibernehmen. Neben Japan soll S-GE dort wo sinnvoll auch in anderen Markten Kontakte

im Lead Management bearbeiten konnen.

E5. Regeln fiir den Auftritt auf Aussenmarkten schaffen und zweiseitigen Informations-
fluss sicherstellen: Fiir die Zusammenarbeit unter den Partnern sollen Regeln (Code of
Conduct) fiir die gegenseitige Abstimmung der Aktivitaten und den Informationsfluss geschaf-

fen werden. Dabei sollen die Interessen der gesamten Schweiz im Vordergrund stehen.

E6. Prozesse ,, Investoren-freundlicher” gestalten durch einheitlichere Begleitung und
aktivere Prozesssteuerung: S-GE soll den Investor in der ersten Phase des Promotionsprozesses
enger begleiten und selektiver an Regionen oder Kantone weiterleiten kdnnen, soweit dies vom

Investor gewiinscht wird und soweit alle Regionen/Kantone transparent informiert werden.

E7. Branchen-Knowhow bei S-GE stirken: S-GE soll Branchenkenntnisse bei den eigenen Mit-
arbeitenden im In- und Ausland und durch die Zusammenarbeit mit Schweizer Unternehmen,

Branchenverbdanden, Hochschulen, KTI, Regionen und Kantonen beschaffen.

E8. Marktbearbeitung nach Fokusbranchen und prioritdren Landern ausrichten: Die Markte
sollen in erster Linie nach ausgewdhlten Branchen bearbeitet werden. Zielldnder sollen daneben
beibehalten werden, im Sinne von prioritaren Mdrkten, die Aktivitdten in weiteren Landern

nicht ausschliessen.
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E9. Basisinformationen von S-GE ausbauen und auf aktuelle Ereignisse reagieren: S-GE
sollte weitere fiir den Investor bedeutsame Basisinformationen sowie Informationen zu wichti-
gen aktuellen politischen Ereignissen zur Verfiigung stellen. Synergien mit Schweiz Tourismus

und Prédsenz Schweiz sind zu nutzen.

E10. Digitales Informationsangebot ausbauen und mit den Kantonen/Regionen verkniip-
fen: S-GE sollte die Kommunikation iiber die relevanten digitalen Kandle zielgruppengerecht

ausbauen und den Zugang zu Informationen fiir Investoren vereinfachen.

E11. Wirksamkeit und Nutzen der Standortpromotion mess- und iiberpriifbar machen:
Bund, Regionen und Kantone sollten ein Monitoring- und Evaluationssystem schaffen, um die
Wirkungen und den Nutzen der nationalen Standortpromotion systematisch zu iiberpriifen und

offen zu legen.

E12. Ziellerreichungsindikatoren iiberarbeiten: Die bestehenden Indikatoren zur Messung
der Zielerreichung von S-GE (KPI) sind zu iiberarbeiten. Die Indikatoren sollen in engem Bezug
stehen zu den Zielen und Schwerpunkten der Tatigkeit von S-GE und sie sollen durch S-GE steu-

erbar und messbar sein.

E13. Politisch-strategische Steuerung des Gesamtsystems optimieren. Die Steuerung der
nationalen Standortpromotion ist zu optimieren:

» bessere Trennung von politischen, strategischen und operativen Aufgaben,

» bessere politische Abstiitzung der Steuergruppe Landesmarketing,

» Stdrken der Rolle des Bundes und Einbezug von Prasenz Schweiz und Schweiz Tourismus,

» Schaffen von Austausch- und Abstimmungsplattformen,

» Schaffen von mehr Transparenz, vermehrte Berichterstattung.

E14. Dachstrategie fiir das Gesamtsystem schaffen: Bund, Kantone und Regionen kénnten
eine {ibergeordnete Dachstrategie fiir das Gesamtsystem der nationalen Standortpromotion
schaffen. Die Dachstrategie stimmt die Aktivitdten aller relevanter Partner aufeinander ab und

reagiert bei Bedarf auf neue Herausforderungen.
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RESUME

CONTEXTE ET OBJECTIF

La promotion de la place économique suisse constitue l'un des piliers du développement écono-

mique du pays. Elle a pour double vocation de positionner la place économique suisse sur les

marchés étrangers et d’encourager 'implantation d’entreprises étrangeéres en Suisse.

La Confédération et les cantons ont confié la responsabilité opérationnelle de cette promotion a

Switzerland Global Enterprise (S-GE ; anciennement : Osec), sur la base de contrats de presta-

tions. En vue de la prochaine période de prestations, le SECO a chargé la communauté de travail

INFRAS/IMP-HSG/Eco‘Diagnostic d’évaluer la promotion de la place économique suisse. Les

objectifs de cette évaluation étaient :

» Faire le bilan du fonctionnement actuel du systéme de promotion de la place économique
suisse dans son ensemble ;

> Formuler des recommandations en vue d’optimiser ce systéme ainsi que les prestations propo-

sées par S-GE, en prévision des contrats de prestations a venir.

METHODOLOGIE

La communauté de travail a réalisé |'évaluation entre décembre 2013 et juin 2014, en se fondant

sur les méthodes quantitatives et qualitatives suivantes :

6. Analyse de la littérature spécialisée, de documents et de données (accords de prestations,
rapports actuels, procés-verbaux, etc.) fournis par S-GE, le SECO, les cantons et le groupe de
pilotage Promotion de l'image du pays, ainsi que de documents sur la promotion écono-
mique dans quatre principaux pays concurrents.

7. Interviews avec les acteurs et les actrices de la promotion de la place économique suisse :
SECO, S-GE, Swiss Business Hubs, cantons, régions, organismes intermédiaires. Les princi-
pales thématiques évoquées étaient : la capacité de fonctionnement de la promotion de la
place économique suisse, les prestations offertes, notamment par S-GE, les besoins ainsi que
les recommandations pour optimiser la promotion de la place économique suisse.

8. Interviews de sept entreprises étrangeéres implantées en Suisse dans le cadre d'études de
cas. Les principales thématiques évoquées étaient : le processus d'implantation d"une en-
treprise, la satisfaction quant aux services offerts par la promotion de la place économique
suisse, et les besoins en matiere de promotion de la place économique.

9. Enquéte en ligne d'investisseurs établis a 'étranger, soit 22 entreprises dans sept pays. Les

questions évoquées étaient les mémes que celles des études de cas..

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Résumé



16|

10. Séances de validation, sous la forme d’ateliers avec les acteurs, lors de I'Investor Summit du

2 avril 2014, ainsi qu’avec le groupe d'accompagnement de l'évaluation, le 28 avril 2014.

CONCEPTION ET MISE EN OEUVRE DE LA PROMOTION DE LA PLACE ECO-
NOMIQUE SUISSE

Organisations impliquées

La promotion de la place économique suisse reléve de la compétence de la Confédération et des
cantons. La conduite du processus est assurée par le groupe de pilotage Promotion de l'image du
pays, constitué de représentantes et de représentants de la Confédération, des cantons et de S-
GE. La Confédération et les cantons ont mandaté Switzerland Global Enterprise (S-GE) d’assurer
la mise en ceuvre de cette promotion. Par ailleurs, la majeure partie des cantons a confié cer-
taines taches de promotion économique a une organisation de promotion régionale (aéras ou

régions).

LES ACTRICES ET LES ACTEURS DE LA PROMOTION ECONOMIQUE, LEUR ROLE ET LEURS TACHES

Organisation | Statut juridique/Membres | Taches de promotion de la place économique

Mandant/Pilotage

Confédération n.d. Pilotage de la promotion de la place économique suisse

Cantons n.d. Pilotage de la promotion de la place économique suisse
Derniére instance pour décider du sort de projets
d'implantation proposés par S-GE et par les régions ; activités
de promotion propres sur des marchés choisis.

Pilotage

Organe de pilotage

Groupe de pilo-
tage Promotion de
'image du pays

Confédération, Cantons (en
majorité représentés par les
aeras), S-GE (sans droit de
vote, uniquementdroit de
recommandation)

Echange entre les acteurs, orientation stratégique
Définition de la stratégie de prospection des marchés

Mandataires

Switzerland Global
Enterprise S-GE

Association constituée
d’entreprises-membres

Promotion de la place économique suisse sur mandat de la
Confédération et des cantons

Préparation et mise a disposition d’informations relatives a la
place économique suisse

Obtention d'informations sur les marchés

Communication de contacts et prospects aux cantons

Swiss Business
Hubs

Rattachement administratif
aux ambassades/consulats

Antennes de S-GE: génération de contacts avec des entreprises
disposées a investir
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Régions écono- Greater Zurich Area (GZA): Promotion et marketing pour une région économique spéci-
miques partenariat public-privé figue au nom des cantons
BaselArea (BA): cantons de Promotion internationale de la région économique baloise;
BS, BL et JU, associations soutien des entreprises étrangéres lors de l'implantation,
économiques conseils aux entreprises nouvellement créées; proposition de

locaux a usage commercial

Greater Geneva Berne Area Accroitre Uefficacité des activités de promotion économique

GGBa : cantons de BE, FR, des cantons dans ”acquisition et l'implantation d’entreprises
GE, NE, VD, VS étrangéres
St.GallenBodenseeArea Promotion de la place économique suisse, soutien a
(SGBA): cantons de SG, TG, l'implantation
AL AR
Conseil
Intermédiaires Entreprises privées, p. ex. Conseils et accompagnement des investisseurs au niveau
PwC, Ernst&Young, KPMG, international, p. ex. lors de la prise de décision concernant
etc. des investissements, en rapport avec les divers aspects liés a

l'implantation d’entreprises (taches qui ne relévent pas de la
puissance publique)

Tableau no 3

S-GE

Switzerland Global Enterprise (S-GE, une association de droit privé ; anciennement : Osec) a été
chargé par la Confédération et les cantons de mettre en ceuvre la promotion de la place écono-
mique suisse. Le mandat est décrit de maniére détaillée dans des accords de prestations de droit
public conclus avec la Confédération et les cantons. Les objectifs de S-GE sont:

» Assurer un positionnement couronné de succeés de la Suisse sur des marchés étrangers choisis ;
» Stimuler les investissements étrangers directs en Suisse, encourager l'implantation durable

d’entreprises et augmenter la valeur ajoutée.

Les accords de prestations passés entre les cantons et S-GE définissent le r6le et les taches res-
pectives des cantons, des régions et de S-GE. Aux termes de ces accords, S-GE se concentre sur
les phases du processus d'implantation qui exigent des démarches de marketing, des études de
marché et I'identification des entreprises intéressées. Les cantons et les régions interviennent
durant les phases ultérieures, lorsqu'il s’agit d’assurer le suivi des entreprises intéressées
jusqu’a l'implantation effective.

Les prestations que doit fournir S-GE sont définies dans les accords de prestations avec la
Confédération, resp. avec les cantons. Pour la mise en ceuvre et la concrétisation de ces disposi-

tions, S-GE se base sur le réseau des Swiss Business Hubs.
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LES TROIS FORMULES DE PRESTATIONS DE S-GE

Description

Contenu

Marchés visés

Prestations de
base

Préparation et diffusion
d’informations sur la place
économique suisse; re-
cherche d'informations sur
les marchés

> Analyses et études de marché

» Brochures dans la langue nationale,
y compris envoi aux groupes cibles

» Exploitation et commercialisation du
siteinternet

» Exploitation d’un service de conseils
téléphoniques pour investisseurs
(hotline)

» Médiatisation/travail médiatique

» Suivi des contacts avec les entre-
prises de conseils

Prestations destinées
a tous les pays cibles
et a tous les investis-
seurs potentiels

Génération de
contacts / de
prospects

Recherche active de contacts
et de prospects, puis com-
munication des résultats aux
cantons

Prestations de base ainsi que

» Présentations pour les médias

» Prospection du marché

» Soutien sur les marchés cibles lors

Brésil, Allemagne,
France, Grande-
Bretagne, Italie,
Russie, Etats-Unis,

prospects concrétement
intéressés a venir s'implanter
en Suisse

» Suivi du contact apreés les premiéres
démarches de marketing

» Interpellation directe des investis-
seurs locaux

» Saisie du potentiel des données
clients pertinentes

» Accroitre l'intérét des clients

de missions de reconnaissance et Inde, Chine
lors de rendez-vous sur place
Lead Generation | Suivi et encouragement des Prestations de base ainsi que Japon

Tableau no 4 Sources: Accords de prestations, Rapports annuels Osec/S-GE a l'intention du SECO.

Les activités entreprises par S-GE durant le processus d'implantation sont financées par la Con-

fédération et les cantons. L'accord de prestations conclu avec la Confédération prévoit un mon-

tant de 20.4 millions de francs pour la période 2012-2015, soit 5.1 millions de francs par année.

A ces fonds de la Confédération s’ajoutent ceux des cantons, soit 5.2 millions de francs pour la

période 2012-2015, ou 1.3 million par année.

LES EFFETS

Les effets obtenus par S-GE et notamment la vérification de 'atteinte des objectifs sont mesurés
par les critéres suivants : nombre de publications par les médias, nombre de prospects communi-
qués (au Japon : nombre des leads), satisfaction des cantons. Sur le plan des publications, S-GE
a dépassé les objectifs fixés tant en 2012 qu’en 2013. Sur le marché cible du Japon, les douze
leads visés, respectivement les quinze leads effectifs ont été atteints. Du c6té des prospects qui
ont été remis, le nombre préalablement convenu a été manqué de peu en 2012 et légérement
dépassé en 2013. Quant a la satisfaction des cantons, établie depuis 2009 par un sondage an-

nuel, elle a connu une légére progression chaque année.
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COMPARAISON AVEC LES PAYS CONCURRENTS

Lorsqu’on compare les mesures de promotion de la place économique suisse avec celles des
quatre pays concurrents choisis, a savoir l’Allemagne, la France, I’Autriche et le Royaume-Uni,
on constate que ces pays sont eux aussi actifs au plan national. La répartition des taches diverge
toutefois. Dans certains pays, les mesures de promotion de la place économique sont liées a
celles de la promotion de 'exportation ou encore a l'encadrement des entreprises nouvellement
implantées. Les interfaces ne semblent pas poser de probléme. Coté représentations a l'étranger,
les quatre pays considérés ont adopté une méme stratégie : coopérer plus étroitement et utiliser
les effets de synergie. Par ailleurs, ces pays se concentrent désormais, plus ou moins fortement,
sur des branches spécifiques. La comparaison est plus difficile en termes de contrdle de
l'efficacité des mesures, car chaque organisation utilise une palette d'indicateurs et des activités
de suivi différents.

En résumé, la comparaison montre que 'option choisie par la Suisse, a savoir 'établissement
d'une promotion de la place économique au plan national ainsi que la création des Business
Hubs, ses antennes sur les marchés étrangers, est appropriée. Elle met également en évidence
les possibilités d’optimisation, telles que la concentration sur certaines branches, un accompa-
gnement flexible durant le processus d’implantation ou la mesure réguliére et systématique des

effets, notamment par le biais d’enquétes sur la satisfaction des clients.
BILAN DU SYSTEM E/DISPOSITIF ACTUEL

L’essentiel a été fait

La majorité des actrices et des acteurs interrogés souscrit a la direction engagée pour promou-
voir la place économique suisse, et qui se trouve matérialisée dans les nouveaux contrats de
prestations de la période 2012 a 2015. Ils se plaisent tout particuliérement a relever le renforce-
ment du rdle de la Confédération, qui a eu pour effet d’améliorer la coordination entre les can-
tons et les régions, ainsi qu’a officialiser davantage la présence de 'économie suisse a
l"étranger, contribuant a la rendre plus efficace. La plupart de ces acteurs estiment qu‘il n'y pas
lieu d’apporter des changements fondamentaux au systéme. Les cantons indiquent que la quali-
té des prospects peut étre améliorée. Selon eux, si S-GE fournit des prospects en grande quanti-
té, ces contacts sont peu prometteurs dans la réalité. En revanche, les autres prestations four-
nies par S-GE, a savoir l'acces plus aisé aux investisseurs grace aux business hubs, la présence
visuelle cohérente et une meilleure communication sont saluées de maniére quasi unanime par

les acteurs.
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L'équipe qui a procédé a l'évaluation est d’avis que la plupart des mesures nécessaires pour
atteindre les objectifs fixés ont été mises en ceuvre dans le cadre des contrats de prestations. Il

n’en demeure pas moins que des améliorations sont possibles.

Partage des taches insuffisant, doublons, coordination lacunaire
La prospection du marché est assurée par plusieurs acteurs, en partie concurrents. Si cette situa-
tion provoque une compétition bienvenue, elle est aussi synonyme de double emplois. Par ail-
leurs, les cantons et les régions ne sont pas d’accord en tous points quant a l'intensité de
l'engagement dont doit faire preuve S-GE face aux investisseurs. Les indices de ce désaccord
sont notamment les frictions qui existent au niveau des collaborations et des échanges
d'informations entre les régions, les cantons et S-GE/les Business Hubs dans les pays cibles.
Selon les évaluateurs, le conflit provient avant tout de 'existence d'un systéme a « niveaux », oit
ces niveaux s'imbriquent et sont sources d'incohérences : aux niveaux national, régional et can-
tonal, il existe en effet des activités qui émanent d’organisations qui en partie ont des intéréts
communs mais qui en partie défendent des intéréts opposés.

Les évaluateurs estiment par ailleurs que le partage des taches peu clair empéche
l'exploitation pleine et entiére des effets de synergie. Selon eux, la situation de concurrence
latente qui oppose S-GE d'un c6té et les cantons/les régions économiques de 'autre constitue la

principale faille du systéme.

Des structures et des processus qui pourraient étre plus favorables aux investisseurs
La quasi-totalité des acteurs interrogés insistent sur l'importance d'un accompagnement axé sur
les investisseurs. Dans le systéme en vigueur, l'investisseur doit établir de nouveaux contacts
avec les représentants de la région économique ou du canton, une fois que son dossier a été
remis au canton par S-GE ; let le suivi des contacts existants a été négligé jusqu’ici. Les investis-
seurs interrogés ne considérent toutefois pas la situation actuelle comme critique.

L'équipe d’évaluation est donc de l'avis qu'il convient d’examiner quelles potentialités

pourraient étre réalisées par une plus forte orientation axée sur les besoins des investisseurs.

Absence de stratégie globale
Au-dela des accords de prestations, il n'existe pas de stratégie générale qui oriente le systéme de
la promotion de la place économique suisse. Une telle stratégie permettrait pourtant de mieux

définir le partage des taches et de mettre en place un contrdle d'efficacité périodique.
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CONCLUSIONS

La promotion de la place économique suisse est sur la bonne voie
La présente évaluation montre que la grande majorité des acteurs impliqués adhérent a la voie
choisie pour promouvoir la place économique suisse. La réorganisation de la promotion de la
place économique suisse et les accords de prestations conclus avec S-GE ont fait leurs preuves,
notamment grace aux prestations de qualité fournies par S-GE, qui ont largement contribué a
établir cette organisation.

Le premier but de la promotion de la place économique suisse est de motiver les entreprises
a s'implanter dans notre pays. Les accords de prestations passés avec S-GE ont permis de renfor-

cer la coopération entre cantons et régions, par opposition au modéle de la concurrence (pure).

Un partage des taches problématique

Des ambiguités et des différences subsistent a propos des grandes lignes qui régissent le partage
des taches et des fonctions entre les acteurs. Cette situation est due aux intéréts divergents qui
sont en jeu et qui doivent donc étre mis au clair. Il s'agira en particulier de définir l'engagement
de S-GE dans le domaine du prospecting. Certaines de ses taches se recoupant avec celles
d’autres acteurs, ces derniers se trouvent dans une situation de concurrence structurelle pour
conquérir les investisseurs, notamment dans les deux grandes régions GZA et GGBA. Cette situa-
tion de concurrence implique également que 'on trouve sur les marchés étrangers non seule-
ment S-GE, mais aussi des régions et des cantons en train de prospecter. Si ces activités paral-
leles issues de la concurrence entre acteurs peuvent contribuer a une meilleure perception de la

Suisse, elles recélent en tout cas un fort potentiel conflictuel et un danger de doublons.

Des structures et des processus qui pourraient étre plus favorables aux investisseurs
Proposer un terrain aussi favorable que possible aux investisseurs doit étre la tiche prioritaire de
la promotion de la place économique suisse. En général, les investisseurs apprécient d'avoir une
seule personne de contact (one stop shop). Or, dans le systéme actuel, l'investisseur change de
personne de contact au moment ol S-GE remet le dossier du prospect aux régions et aux can-
tons ; il devra donc nouer de nouveaux contacts avec les représentantes et les représentants des

cantons.

Des insuffisances au niveau des connaissances sectorielles et de l'offre numérique
Les investisseurs interrogés attendent clairement de la part des acteurs de la promotion de la
place économique suisse que ces derniers disposent d'une connaissance approfondie des sec-

teurs économiques visés. Or, ces connaissances étaient insuffisantes jusqu’ici.
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Des déficits sont également apparus au niveau de l'information de base: les informations
que les investisseurs peuvent trouver sur internet sont incomplétes et d’ordre trop général ; de
plus, les liens avec les informations proposées par les régions et les cantons sont eux aussi lacu-
naires.

On constate enfin un certain retard au niveau de ' offre d'informations numériques.

Un bilan difficilement mesurable pour la promotion de la place économique suisse
L'évaluation a révélé a quel point il est difficile d'accéder aux informations et aux sources
d’information, notamment celles qui concernent les entreprises qui se sont effectivement éta-
blies en Suisse.

Par ailleurs, une partie des indicateurs de S-GE qui permettent de mesurer l'efficacité de la
promotion de la place économique suisse ne sont pas assez pertinents (échomédiatique) ou

créent des incitations indésirables (prospects).

Le pilotage stratégique

Le pilotage du systéme est implicitement assuré par les contrats de prestations et le groupe de
pilotage Promotion de l'image du pays. L'équipe d’évaluation estime que ce dernier organisme
n’est pas a méme, dans sa forme et dans sa composition actuelles, d'assurer (seul) la direction
stratégique et opérationnelle de la promotion de la place économique suisse et de coordonner
les activités des différents acteurs. Une stratégie générale pour l'ensemble du systéme de promo-

tion de la place économique suisse manque par ailleurs.

RECOMMANDATIONS

Sur la base des conclusions de l'évaluation, ses auteurs émettent les recommandations sui-

vantes :

R1. Renouveler et développer les accords de prestations : la Confédération et les cantons re-
nouvellent et développent les conventions de prestations conclues avec S-GE. Sur les marchés
étrangers, la promotion de la place économique suisse concentre ses forces et offre une image de

marque plus homogéne, représentative de la Suisse tout entiére.
R2. Définir clairement les fonctions et les taches des parties prenantes dans les accords de

prestations : en prévision du renouvellement des accords de prestations, les modalités de colla-

boration ainsi que les fonctions et les taches de S-GE et des cantons/régions sont définies avec

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Résumé



|23

plus de précision, puis intégrées dans les accords de prestations de S-GE et/ou dans une conven-

tion séparée conclue ultérieurement entre les partenaires.

R3. Cibler davantage le domaine d’activité de S-GE : S-GE continue de générer des prospects
et développe cette tache. Afin d'identifier les clients potentiels prometteurs, S_GE intensifie et

prolonge le suivi des investisseurs actifs sur les marchés étrangers.

R4. La génération de contacts et de prospects a 'étranger devient une tiche prioritaire de
S-GE : S-GE joue un role prioritaire durant la premiére phase de promotion de la place écono-
mique suisse a I'étranger ( « contacting, prospecting »). En plus du Japon et lorsque les circons-
tances sont favorables, S-GE doit pouvoir travailler générer des « leads » sur d’autres marchés

porteurs.

R5. Créer une identité visuelle commune pour ancrer la présence sur les marchés exté-
rieurs et assurer 1'échange d'informations bidirectionnel : des régles de collaboration doi-
vent étre mises en place entre partenaires (code de conduite) afin d’assurer la coordination réci-
proque des activités ainsi que le flux d'information. L'intérét de la Suisse toute entiére doit figu-

rer au centre de ces préoccupations.

R6. Elaborer des processus plus favorables aux investisseurs en garantissant un suivi plus
homogéne et en pilotant ces processus de maniére plus active : S-GE offre un suivi plus
proche des investisseurs potentiels durant la premiére phase de promotion, puis assure leur
prise en charge par les régions et les cantons si les investisseurs le souhaitent, aprés en avoir

informé toutes les régions/tous les cantons de maniére transparente.

R7. Développer l'expertise de S-GE sur les branches et secteurs économiques: S-GE se pro-
cure des connaissances sur les secteurs économiques pertinents aupres de ses collaboratrices et
de ses collaborateurs en Suisse et a I'étranger ainsi qu’en collaborant avec les entreprises, les

associations professionnelles, les hautes écoles, la CTI, les régions et les cantons.

R8. Orienter la prospection des marchés en définissant des branches cibles et des pays
prioritaires : la prospection des marchés porte en priorité sur des secteurs choisis. Il convient
en outre de maintenir les activités dans les pays cibles, a titre de marchés prioritaires, mais sans

exclure les activités dans d'autres pays.
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R9. Etoffer les informations de base de S-GE et réagir a l’actualité : S-GE fournit des informa-
tions de base supplémentaires pertinentes aux investisseurs ainsi que des informations relatives
a l'actualité politique. Par ailleurs, les synergies qui existent avec Suisse Tourisme et Présence

Suisse sont mieux exploitées.

R10. Développer U'offre d'informations numériques et faire le lien avec les cantons/régions
S-GE développe la communication en ciblant les médias numériques appropriés ainsi qu’en faci-

litant l'accés des investisseurs aux informations.

R11. Rendre vérifiables et mesurables l'efficacité et l'utilité de la promotion de la place
économique suisse : la Confédération, les régions et les cantons créent un systéme de monito-
rage et d’évaluation qui leur permet de vérifier et de démontrer systématiquement les effets et

l'utilité de la promotion de la place économique suisse.

R12. Adapter les indicateurs de succeés : les indicateurs existants qui permettent de vérifier si
les objectifs de S-GE (KPI) ont été atteints sont adaptés pour refléter de prés les objectifs et les

activités prioritaires de S-GE, ce qui permettra a S-GE de mieux les piloter et les mesurer.

R13. Optimiser le pilotage politique et stratégique du systéme : les modalités de pilotage de

la promotion de la place économique suisse sont optimisées dans les buts suivants :

» Partage plus clair des taches politiques, stratégiques et opérationnelles ;

» Ancrage politique plus solide du groupe de pilotage Promotion de l'image du pays ;

» Renforcement du rdle de la Confédération et implication de Présence Suisse et de Suisse Tou-
risme ;

» Création de plates-formes d'échange et de coordination ;

» Accroitre la transparence, augmenter fréquence des comptes-rendus.

E14. Doter le systéme de promotion de la place économique suisse d'une stratégie faitiere :
la Confédération, les cantons et les régions créent une stratégie faitiére, valable pour U'ensemble
du systéme de promotion de la place économique suisse. Cette stratégie permet notamment de
coordonner les activités de tous les partenaires déterminants et de réagir selon les besoins aux

nouveaux défis que rencontre la promotion de la place économique.
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1. EINLEITUNG

1.1. AUSGANGSLAGE

Die Standortpromotion ist ein wichtiger Pfeiler der Standortforderung der Schweiz. Ziel der
Standortpromotion ist es, den Wirtschaftsstandort Schweiz auf ausgewdhlten auslandischen
Markten erfolgreich zu positionieren sowie die langfristige, nachhaltige Ansiedlung auslandi-
scher Unternehmen in der Schweiz zu fordern.

Organisiert ist die Standortpromotion als Verbundaufgabe zwischen Bund und Kantonen.
Auf Seiten des Bundes hat der privatrechtliche Verein Switzerland Global Enterprise (S-GE, vor-
mals Osec) das Mandat fiir die operative Verantwortung fiir die Standortpromotion erhalten.
Dazu haben das SECO und S-GE eine entsprechende Leistungsvereinbarung fiir die Jahre 2012-
2015 abgeschlossen. Die konkrete Ansiedlung von Unternehmen ist aber letztendlich Aufgabe
der Kantone. Diese haben ebenfalls einen Auftrag an S-GE erteilt, welcher die Zusammenarbeit
und vor allem die Aufgabenverteilung zwischen S-GE und den kantonalen und {iberkantonalen
Standortpromotionsstellen regelt.

Im Hinblick auf die nachste Leistungsperiode hat das SECO der Arbeitsgemeinschaft
INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic den Auftrag erteilt, die nationale Standortpromotion zu evalu-

ieren.

1.2. ZIEL

Die Evaluation der nationalen Standortpromotion (NSP) verfolgt zwei Ziele:

» Sie bilanziert einerseits die heutige Funktionsfihigkeit des Gesamtsystems der nationalen
Standortpromotion und

» formuliert andererseits Empfehlungen, wie das System und das Leistungsangebot von S-GE im

Hinblick auf die kommenden Leistungsvereinbarungen optimiert werden kénnen.
Die Fragestellungen fiir diese beiden Ziele fokussieren auf die Strukturen und Verantwortlich-

keiten, das Zusammenwirken der Akteure (Bund, Kantone, weitere) und die implementierten

Prozesse und Abldufe:

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Einleitung



26|

ZIELSETZUNGEN UND FRAGESTELLUNGEN

Zielsetzungen | Fragestellungen

Ziel 1: Bilanzierung heutiger Stand nationale Standortpromotion

> Erstellung einer Zwischenbilanz der Massnahmen und | » Sind seit 2012 (2008) die wesentlichen Massnahmen

Entwicklungen im Bereich der nationalen Standort- zur Zielerreichung ergriffen und umgesetzt worden?

promotion » Sind die Aufgaben in den einzelnen Bereichen zwi-
» Untersuchung der Funktionalitdt des Gesamtsystems schen den einzelnen Partnern der nationalen

der nationalen Standortpromotion Standortpromotion sinnvoll verteilt und werden die

Synergien optimal genutzt? Ist eine effektive und effi-
ziente Zusammenarbeit der Partner gewdhrleistet?
Werden die Erwartungen der potenziellen Investoren
an S-GE bestmdoglich erfiillt?

Ist der Wirtschaftsstandort Schweiz mit seinen Aktivi-
tdten in der nationalen Standortpromotion im Ver-
gleich zu den wichtigsten Konkurrenzlandern erfolgs-
versprechend positioniert?

v

v

Ziel 2: Ausblick und Empfehlungen

Welche Massnahmen sollten fiir welche Bereiche der

v

> Aufzeigen von Optimierungsmassnahmen der heuti-

gen Strukturen und Instrumente nationalen Standortpromotion und durch welche Ak-
» Erarbeitung praxisorientierter Verbesserungsvor- teure ergriffen werden, um die heutige Wirkung der
schldge Standortpromotion kiinftig mindestens zu erhalten,
» Aufzeigen von Perspektiven fiir das kiinftige Leis- respektive zu erhohen?
tungsangebot der nationalen Standortpromotion > Wie kdnnte in diesem Zusammenhang das kiinftige
(2016-2019) Leistungsangebot definiert werden, unter Beriicksich-
> Bewertung der Anpassungsfahigkeit der heutigen tigung der exogenen Faktoren und des Konzeptes der
Strukturen der nationalen Standortpromotion an die staatlichen Investitionsférderung, insbesondere in
sich verdndernden Rahmenbedingungen Erwdgung ihres Einflusses bei Konjunkturschwankun-
» Erarbeitung von erfolgsversprechenden Vorgehens- gen?

weisen bei der Auswahl kiinftiger Zielmarkte

v

Welche Massnahmen miissen ergriffen werden, damit
die Strukturen der nationalen Standortpromotion den
sich verdndernden Rahmenbedingungen optimal
Rechnung tragen konnen?

Wie konnen Opportunitéten in bestehenden und neu-
en Zielmdrkten erkannt und effizient bearbeitet wer-
den?

v

Tabelle 5

Die Evaluation hat weniger summativen, sondern hauptsachlich formativen Charakter. Im Vor-
dergrund steht die begleitende Bewertung und Optimierung eines laufenden Prozesses. Die Op-

timierungsvorschlage sind deshalb moglichst praxisorientiert ausgestaltet.

1.3. METHODISCHES VORGEHEN

Um die Fragestellungen zu bearbeiten, wurden verschiedene Methoden angewendet:

»> Analysen von Literatur/Dokumenten und Daten,

» Interviews mit Akteuren des Systems der nationalen Standortpromotion,

» Interviews mit in der Schweiz angesiedelten auslandischen Unternehmen im Rahmen von Fall-

beispielen,
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» Online-Befragung von Investoren im Ausland,
» Validierungsveranstaltungen in Form von Workshops mit den Akteuren am Investor Summit

vom 2.4.2014 und mit der Begleitgruppe vom 28.4.2014.

Die folgende Tabelle zeigt, welche Fragestellungen schwergewichtig mit welcher Methode ange-

gangen wurden:

FRAGESTELLUNGEN UND METHODEN

Teil/Fragestellung a. Literatur-/ | b. Interviews c. Fallbeispie- | d. Online- e. Workshops
Dokumenten- le Unterneh- Befragung
/Daten- men CH Investoren
analysen Ausland

Teil1

Strukturen und Prozesse

Wirkungen

Konkurrenz Standortpro-
motion im Ausland

Teil 2

Optimierung Massnahmen
und Leistungsangebot

Erkennen von Opportuni-
tdten in Zielmdrkten

Tabelle 6 ® primdre Beitrdge, ® sekundare Beitrdge der Methode.

a. Literatur-/Dokumenten und Datenanalyse

Im Rahmen der Literatur-/Dokumentenanalyse wurden Studien und Dokumente zur Standort-

forderung und insbesondere Unterlagen des SECO, von S-GE und der Konferenz der kantonalen

Volkswirtschaftsdirektoren (VDK) analysiert und ausgewertet, u.a.

» Leistungsvereinbarungen zwischen Bund/Kantonen und S-GE,

» Jahresberichte von S-GE ans SECO zur Leistungsvereinbarung, Geschafts- und Finanzberichte
von S-GE,

» Protokolle der Steuerungsgruppe Landesmarketing,

> Antrdge des SECO zur Standortpromotion (Qualitdtsoffensive), Zufriedenheitsumfragen bei den
Kantonen, Botschaft Standortforderung,

» weitere Studien zur Standortférderung (siehe Literaturverzeichnis).
Die Literatur-/Dokumentenanalyse diente einerseits dazu, die Gesprache mit den Akteuren und

die Online-Befragung vorzubereiten. Sie bildete andererseits die Basis fiir den Vergleich mit den

Konkurrenzldandern und zur Beurteilung der zukiinftigen Entwicklung.
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Fiir den Vergleich mit Konkurrenzlandern wurden die Standortpromotionssysteme von vier Lan-
dern angeschaut: Deutschland, Frankreich, Osterreich und UK. Die Linder wurden in Absprache
mit dem Seco nach den folgenden Kriterien ausgewahlt: Ahnlichkeit des politischen Systems,
Konkurrenz zur Schweiz, Art der Standortpromotion/kiirzlich durchgefiihrte Reformen. Infor-
mationen aus vorliegenden Dokumenten und Websites wurden durch Informationen verschiede-
ner Ansprechpartner aus diesen Standortpromotionssystemen erganzt.

Die Datenanalysen dienten dazu, die Effektivitat und Effizienz der Aufgabenerfiillung zu
iiberpriifen. Dazu wurden die verfiigharen Datengrundlagen ausgewertet, u.a. Jahresberichte S-
GE etc.

b. Interviews

In einer ersten Phase wurden im Dezember 2013 drei explorative Interviews mit dem SECO, S-GE
und Greater Geneva Bern Area (GGBa) durchgefiihrt, um rasch einen fundierten Uberblick iiber
das heutige System und die Akteure zu erhalten. In einer zweiten Phase wurden in Absprache
mit dem Auftraggeber in der Zeit von Mitte Februar bis Ende Marz 2014 18 leitfadengestiitzte
Interviews mit Vertretern der Kantone, der Regionen, der Business Hubs und mit Intermedidren
durchgefiihrt. Dariiber hinaus wurden im gleichen Zeitraum mit Vertretern des SECO sowie von
S-GE zusitzliche Vertiefungsgesprache gefiihrt. Alle Gesprache wurden protokolliert und ausge-
wertet. Die konsolidierten Einschdtzungen der Akteure zu einzelnen Fragestellungen und As-

pekten finden sich in den Kapitel 3 und 4.
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VERZEICHNIS DER BEFRAGTEN PERSONEN

Akteursgruppe Akteur Person, Position
Auftraggeber/ SECO Eric Jakob, Botschafter, Leiter Direktion fiir Standortférderung
Bund Martin Roth, Leiter Ressort Exportforderung/Standortpromotion
Regula Hofer, wiss. MA Ressort Exportférderung/Standortpromotion
Auftragnehmer S-GE Remo Daguati, Head Swiss Foreign Promotion
Hans Jegge, Direktor Investment Promotion
Kantone Aargau Josef Kiiffner, Projektleiter Standortmarketing
Fribourg Reto Julmy, Joél Savary, Promotion économique
Graubiinden Daniel Capaul, Leiter Standortentwicklung
Luzern Patrick Wermelinger, Wirtschaftsforderung, Promotion & Marketing
Neuenburg Alain Barbal, Office de promotion économique
Schaffhausen Marcus Cajacob, Generis AG, Delegierter Wirtschaftsforderung
Schwyz Kurt Zibung, Volkswirtschaftsdirektor
Tessin Luca Nonella, Ufficio per lo Sviluppo Economico
Areas/Regionen BaselArea Iris Welten, Geschaftsfiihrerin

Geneva Berne Area

Phillippe Monnier, Direktor

Greater Zurich Area

Sonja Wollkopf, Geschéftsfiihrerin

St. Gallen Bodensee
Area

Beat Ulrich, Leiter Standortforderung Kanton St. Gallen

Intermediare KPMG André Giidel, Senior Manager, Business Development International
Corporate Tax
Thomas Linder, Senior Manager, Experte fiir Steuer- und Rechtsfragen
PwC Stefan Schmid, Partner
Norbert Raschle, Leiter Transfer Pricing Schweiz, Zustandiger Indien
Swiss Business Deutschland Britta Thiele-Klapproth, Leiterin SBH Deutschland
Hubs Indien Michael Enderle, Leiter SBH India
Japan Roger Zbinden, Leiter SBH Japan
USA Fabian Stiefvater, Leiter SBH USA

Tabelle 7

c. Interviews mit Unternehmen (Fallbeispiele)

Im Rahmen von Fallbeispielen wurden ausserdem sieben Unternehmen befragt, die sich in den

letzten vier Jahren in der Schweiz angesiedelt haben. Befragt wurden Personen, die den Ansied-

lungsprozess grosstenteils begleitet haben und dabei mit S-GE und/oder anderen Akteuren der

nationalen Standortpromotion Kontakt hatten. Im Vordergrund standen Fragen zum Ansied-

lungsprozess insgesamt, zu den Entscheidungskriterien, die zur Ansiedlung in der Schweiz ge-

fiihrt haben, zur Zufriedenheit mit der nationalen Standortpromotion sowie zu den Bediirfnissen

und Empfehlungen zur Optimierung der Standortpromotion. Die Gesprdache wurden telefonisch

in der Zeit von Mitte Mai bis Anfang Juli 2014 gefiihrt, protokolliert und ausgewertet. Im An-

schluss an die Gesprache wurden auch zustdndige kantonale Wirtschaftsforderer um eine Ein-

schatzung der Aussagen gebeten. Dem Wunsch der Unternehmen entsprechend, werden die

Namen der Unternehmen vertraulich behandelt.
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Die Fallbeispiele stellen also nur punktuelle Einsichten von angesiedelten Unternehmen dar. Sie
sind somit nicht reprdsentativ fiir die Haltung der Investoren insgesamt. Dies ist bei der Inter-
pretation der Investorensicht zu beriicksichtigen. Dennoch konnten die Interviews einen inte-
ressanten Einblick in die Investorensicht mit ihren ganz spezifischen Anforderungen und Erwar-
tungen bieten. Zugleich reprasentieren die Fallbeispiele unterschiedliche Herkunftslander und

unterschiedliche Sektoren.

FALLBEISPIELE
Branche Herkunftsland Mitarbeitende am Stand- | Region
ort in der Schweiz
Gesundheit Japan 20 D-CH
Handel Russland k.A. F-CH
Industrie Indien 2-3 D-CH
Innenausbau Deutschland 2 D-CH
IT-Beratung Deutschland 10 D-CH
Maschinenbau Japan 3 D-CH
Unternehmensberatung Kanada/USA k.A. F-CH
Tabelle 8

d. Online-Befragung von Investoren

Bei der Online-Befragung beteiligten sich, je nach Frage, maximal 22 Unternehmen aus sieben
verschiedenen Lindern (Indien, China, Deutschland, Russland, Frankreich, USA und einem wei-
teren europdischen Land). Sie alle befinden sich zurzeit im Standortwahlprozess und waren in
den vergangenen zwei Jahren in regelmdssigem Kontakt mit Akteuren der Schweizer Standort-
promotion. Die Unternehmen wurden iiber die Business Hubs von S-GE kontaktiert und eingela-
den, an der Befragung teilzunehmen. Die Befragung lief von Mitte Mai bis Anfang Juli 2014. Im
Vordergrund standen auch hier Fragen zum Ansiedlungsprozess, zur Zufriedenheit mit der nati-
onalen Standortpromotion sowie zu den Bediirfnissen und auch Empfehlungen fiir eine erfolg-
reiche Standortpromotion der Schweiz.

Leider sind sowohl bei den Fallbeispielen als auch bei der Onlinebefragung die Riickmel-
dungen begrenzt, was unter anderem auf systembedingte Schwierigkeiten, inshesondere auf
Geheimhaltungsvorgaben und -wiinsche in Bezug auf Contacts, aber auch in Bezug auf bereits
getdtigte Ansiedlungen zuriickzufiihren ist. Aufgrund der geringen Fallzahlen lassen sich keine
reprasentativen Aussagen aus der Onlinebefragung ziehen. Die befragten Unternehmen befin-
den sich zudem in einem laufenden Ansiedlungsprozess und haben die Schweiz als Standort
noch nicht ausgeschlossen, was zu leichten Verzerrungen bei den Antworten fithren kann. Den-
noch erlaubt die Onlinebefragung, vergleichbar zu den Fallbeispielen, die Unternehmenssicht

kennenzulernen und zumindest einige Einschatzungen zur Schweizer Standortpromotion integ-
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rieren zu konnen. Interessanterweise sind die Aussagen der 22 Unternehmen zudem relativ ein-
heitlich, sie gehen alle weitgehend in die gleiche Richtung. Gleichzeitig zeigen sie durch ergan-
zende Angaben deutlich auf, dass es die eine Investorensicht nicht gibt: jedes Unternehmen
agiert in einem spezifischen Kontext mit ganz spezifischen Bedingungen. Umso wichtiger ist es,
die grundsatzliche Funktionsweise und Logik verstehen zu lernen und in der Standortpromotion
in den Mittelpunkt zu stellen. Hierfiir geben sowohl die Onlinebefragung als auch die Fallbei-

spiele wertvolle Hinweise.

HERKUNFT DER AN DER ONLINE-BEFRAGUNG TEILNEHMENDEN UNTERNEHMEN

Anzahl

6

Andere USA Frankreich  Russland Deutschland  China Indien
europdische
Lander

o (] N
i“

Figur 1 Quelle: Online-Befragung. N=19.

e. Workshops

Ergdanzend zu den Gesprachen mit den Akteuren wurde am Investment Summit vom 2. April 2014
ein Workshop durchgefiihrt, an dem erste Ergebnisse und Thesen der Gesprache mit rund 25
Vertretern von Bund, Kantonen und Intermedidren diskutiert wurden.

Zusitzliche Informationen und Uberlegungen sind iiber die Begleitung der SG LM-
Workshops eingeflossen. Diese haben an zwei Workshops (20.3./2.5.2014) iiber die Weiterfiih-
rung der Leistungsvereinbarungen diskutiert.

Die Zwischenergebnisse wurden ausserdem an einem Workshop mit dem Auftraggeber und

der Begleitgruppe diskutiert.
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1.4. GLIEDERUNG DES BERICHTS

Der Bericht gliedert sich in vier grossere Abschnitte: Neben der Einleitung beschreibt zuerst
Kapitel 2 das System der nationalen Standortpromotion. Kapitel 3 beurteilt die die bisherigen
Aktivitdten der NSP basierend auf den Einschdtzungen der involvierten Akteure und der Investo-
ren. Kapitel 4 zeigt wiederum basierend auf den Einschatzungen der Akteure und Investoren
mogliche Verbesserungen und Optimierungen der NSP auf. Das Schlusskapitel enthalt die Folge-

rungen und prasentiert die Empfehlungen fiir die Weiterentwicklung der NSP.
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2. KONZEPT UND UMSETZUNG DER NATIONALEN
STANDORTPROMOTION

2.1. KONZEPT DER NATIONALEN STANDORTPROMOTION
2.1.1. STANDORTFORDERUNG DES BUNDES

International zdhlt die Schweiz zu den attraktivsten Unternehmensstandorten. Um in diesem

weltweiten Standortwettbewerb bestehen zu konnen und die Wohlfahrt der Schweiz zu bewah-

ren, betreibt der Bund Standortférderung. Sie zielt darauf ab, die internationale Wettbewerbsfa-

higkeit des Wirtschaftsstandortes Schweiz langfristig zu erhalten. Unter Wettbewerbsfahigkeit

wird dabei verstanden, dass die Schweizerische Volkswirtschaft Direktinvestitionen, Humanka-

pital und Wissenstrager anzuziehen und zu halten vermag (Botschaft 11.109, Bundesrat 2011).

Die Standortforderung unterstiitzt:

» die Wirtschaft im Strukturwandel (Férderung der Standortentwicklung),

» das bestehende Unternehmertum und die Nutzung von Geschaftsmdglichkeiten (Forderung der
Standortnutzer) und

» die Ansiedlung von Unternehmen aus dem Ausland (Férderung der Standortnachfrage) (siehe

folgende Figur).

AUFGABENBEREICHE DER STANDORTFORDERUNG

Forderung der Standortattraktivitat

Standortforderung des Bundes
Férderung der Standortentwicklung

E-Government Administrative Regionalpolitik Innotour
Entlastung

Forderung der Standortnutzenden

Erhéhung

.. . Forderung von
Exportférderung EXqutns‘lko_ Gewerbl., Bilrg- Beherbergungs-
versicherung schaftswesen wirtschaft Wettbewerbs-

fahigkeit
Forderung der Standortnachfrage und

Standort- Touristische Wohlstand
promotion Landeswerbung

Verbesserung der staatlichen Rahmenbedingungen

Figur 2 Eigene Darstellung. Quelle: Bundesrat 2011.
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Die Instrumente der Standortférderung umfassen die Aussenwirtschaftsférderung, die Standort-
promotion, die KMU-Politik, die Regionalpolitik sowie die Tourismuspolitik. Einer der beiden
Pfeiler bei der Férderung der Standortnachfrage ist - neben der touristischen Landeswerbung -

die nationale Standortpromotion (NSP). Sie steht im Fokus der vorliegenden Evaluation.

STANDORTFORDERUNG SCHWEIZ - MITTELVERTEILUNG DES BUNDES

Mio. CHF
400
350
300 E-Government
250 B Innotour
200 Standortpromotion
150 —— _ _ Exportforderung
100 ——— —— — Tourismus
50 —— ———— —
0 T |

2008-2011 2012-2015

Figur 3 Quelle: BR 2007 und www.wbf.admin.ch/de/themen/wirtschaft/standortfoerderung-2012-2015.

Im Rahmen der Botschaft {iber die Standortforderung hat der Bund fiir die Periode 2012-2015
insgesamt 360 Mio. CHF fiir Massnahmen genehmigt. ! Dies sind rund 70 Mio. CHF mehr als in der
Periode 2008-2011. Von den 360 Mio. CHF entfallen 20.4 Mio. CHF auf die Standortpromotion,

Schweiz Tourismus erhdlt einen Betrag von rund 220 Mio CHF.

2.1.2. AUFGABEN VON BUND UND KANTONEN

Die Standortpromotion ist als Verbundaufgabe zwischen Bund und Kantonen organisiert. Der
Bund konzentriert sich hauptsdchlich auf die Promotion des Wirtschaftsstandorts Schweiz, die
Kantone auf die konkrete Ansiedlung der Unternehmen.

Basis fiir die Aufgabenteilung ist das Bundesgesetz zur Férderung der Information iiber den
Unternehmensstandort Schweiz (SR 194.2).2 Dieses sieht vor, dass der Bund im Rahmen des
Programms ,Switzerland Trade & Investment Promotion” die langfristige, nachhaltige Ansied-

lung ausldndischer Unternehmen in der Schweiz fordert (Art. 1).

www.wbf.admin.ch/de/themen/wirtschaft/standortfoerderung-2012-2015/.

2 Die verfassungsmdssige Grundlage dieses Bundesgesetzes findet sich in Artikel 54, BV (Auswartige Angelegenheiten).
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Die Aktivitaten von Bund und Kantonen sind dabei als Gesamtsystem zu sehen. Bund und
Kantone werden nur aktiv, wenn beide ihre Zustimmung zur Standortpromotion geben und ent-

sprechende Mittel bereitstellen.

Bund

Der Bund kann gemadss Artikel 1 des Bundesgesetzes auf der Basis eines Marketingkonzeptes
alleine oder gemeinsam mit Kantonen oder Dritten Massnahmen treffen. Zu diesen Massnahmen
gehoren insbesondere (Artikel 2):

» Erstellen von Publikationen,

» Organisation von Investorenseminaren und anderen Promotionsveranstaltungen,

> Betreiben von Marketingaktivitdten an Fachmessen und von Medienarbeit,

» Erteilen von Auskiinften an einzelne Unternehmen.

Dariiber hinaus soll der Bund die Entwicklung der wichtigsten Auslandsmarkte und Zielgruppen
verfolgen und die Ergebnisse den Kantonen zur Verfiigung stellen. Der Bund kann die Massnah-
men alleine, gemeinsam mit Kantonen oder Dritten treffen. Auf jeden Fall stimmen Bund und
Kantone ihre Massnahmen gegenseitig ab.

Der Bund kann einen oder mehrere Dritte fiir die Umsetzung dieser Aufgabe beauftragen
und schliesst dazu eine 6ffentlich-rechtliche Leistungsvereinbarung (LV) {iber maximal vier
Jahre ab. Der Bund hat in diesem Sinne S-GE (vormals Osec) mit der Umsetzung beauftragt und
eine entsprechende LV abgeschlossen. Fiir die Jahre 2012-2015 steht fiir deren Vollzug wie er-
wahnt gemdss Bundesbeschluss vom 19.9.2011 ein Zahlungsrahmen von 20.4 Mio. CHF zur Ver-

fiigung.

Kantone

Auf Seiten der Kantone sind die kantonalen Wirtschaftsforderungen fiir die Standortpromotion
zustandig. Sie informieren iiber die Standortvorteile ihres Kantons, pflegen Kontakte zu interes-
sierten Investoren, unterbreiten Ansiedlungsofferten und organisieren die Betreuung der Inves-
toren und die Kundenpflege vor Ort. Kantone in strukturschwachen Regionen wie Berggebiete,
landliche Regionen oder Grenzregionen (teils auch ausserhalb dieser Gebiete) konnen ansied-
lungswilligen Unternehmen Sonderleistungen bieten, beispielsweise bei der Finanzierung von
Investitionen, bei der Beschaffung von Grundstiicken und Raumlichkeiten oder bei der Perso-

nalrekrutierung. Die Kantone konnen auch Steuererleichterungen einsetzen. 3

3 Kantonal und in strukturschwachen Regionen ebenfalls auf Bundesebene (direkte Bundessteuer).
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In Erganzung zur LV des Bundes haben die Kantone ihrerseits mit S-GE ebenfalls eine LV fiir die
nationale Standortpromotion abgeschlossen und unterstiitzen S-GE mit einem jdhrlichen Ge-
samtbeitrag von 1.3 Mio. CHF. Die LV der Kantone sind eine Erganzung zum Bundesmandat und
auf die LV Bund abgestimmt. Damit die LV der Kantone in Kraft treten konnte, mussten mindes-
tens 18 Kantonen die Vereinbarungen unterzeichnen oder fiir mindestens vier Fiinftel der von
den Kantonen zu erbringenden Mittel Zusagen vorliegen. Voraussetzung, dass die Vereinbarung
in Kraft trat, war auch, dass die eidgendssischen Rate der Botschaft iiber die Standortférderung
2012 bis 2015 im Bereich Standortpromotion zustimmten und der Bund seinerseits S-GE fiir die

Standortpromotion 2012 bis 2015 auf der Basis einer Leitungsvereinbarung mandatierte.

2.2. GESAMTSYSTEM DER NATIONALEN STANDORTPROMOTION
2.2.1. BETEILIGTE ORGANISATIONEN

Fiir die Steuerung der nationalen Standortpromotion sind Bund und Kantone zustdndig. Zu die-
sem Zweck haben sie die Steuergruppe Landesmarketing (SG LM) eingerichtet, in der mit Bund,
Kantonen und S-GE die Vertragsparteien der Leistungsvereinbarungen Einsitz haben. Die Umset-
zung haben Bund und Kantone per Mandat an Switzerland Global Enterprise (S-GE) iibertragen.
Ein Grossteil der Kantone hat gewisse Aufgaben der Standortpromotion zusatzlich an Areas iiber-
tragen. Gemeinden und Stddte sind teilweise ebenfalls aktiv in der Standortpromotion. Ein wei-
terer Akteur sind die Intermedidre, welche die Investoren beraten. Sie nehmen jedoch keine

hoheitlichen Aufgaben wahr.

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Konzept und Umsetzung der nationalen Standortpromotion



|37

AKTEURE DER STANDORTPROMOTION, IHRE ROLLE UND AUFGABEN

Organisation

| Rechtsform/Mitglieder

| Aufgaben im Rahmen der Standortpromotion

Auftraggeber/Steuerung

Landesmarketing
SG LM

treten durch Areas),

S-GE (Einsitz ohne Stimm-
recht, nur Empfehlungs-
recht)

Bund n.a. Steuerung der nationalen Standortpromotion

Kantone n.a. Steuerung der nationalen Standortpromotion
Letztumsetzer der Angebote von S-GE und Areas,
eigene Promotionsaktivitdten in ausgewahlten Markten

Steuerung

Steuergruppe Bund, Kantone (meist ver- Steuerungsgremium

Austausch und strategische Ausrichtung der einzelnen Akteure
Festlegung der Marktbearbeitungsstrategie

Auftragnehmer/Mandatstrager

Switzerland Global
Enterprise S-GE

Verein mit Unternehmen als
Mitglieder

Nationale Standortpromotion im Auftrag von Bund und Kanto-
nen

Bereitstellung von Informationen zum Wirtschaftsstandort
Schweiz

Beschaffung von Marktinformationen

Vermittlung von Contacts und Prospects an die Kantone

Swiss Business
Hubs

Organisatorisch Botschaf-
ten/Konsulaten angeglie-
dert

Aussenstellen von S-GE: Generierung der Kontakte zu Unter-
nehmen mit Investitionsabsichten

Areas Greater Zurich Area (GZA): Promotion und Marketing fiir eine bestimmte Wirtschaftsregi-
Public-Private-Partnership onim Auftrag der Kantone
BaselArea (BA): Kantone, Internationale Promotion der Wirtschaftsregion Basel, Unter-
Wirtschaftsverbande stiitzung auslandischer Firmen bei der Ansiedlung, Beratung

von Neugriindern, Vermittlung von Gewerbeimmobilien

Greater Geneva Berne area Wirksamkeit der kantonalen Standortpromotion verstdrken bei
GGBa: Kantone der Akquisition und Ansiedlung ausldndischer Firmen.
St.GallenBodenseeArea Standortpromotion und Ansiedlungshetreuung
(SGBA): Kantone

Beratung

Intermediare

Private Unternehmen, u.a.
PwC, Ernst&Young, KPMG
etc.

Beratung und Betreuung von Investoren auf internationaler
Ebene u.a. bei Investitionsentscheiden in den verschiedenen
Bereichen der Firmenansiedlung

Tabelle 9

Steuergruppe Landesmarketing

Fiir die Gesamtkoordination der nationalen Standortpromotion verantwortlich ist die Steuer-

gruppe Landesmarketing (SG LM). Sie setzt sich zusammen aus den Vertragsparteien der Leis-

tungsvereinbarungen: Bund, Kantone, S-GE. Die Kantone sind nicht einzeln vertreten sondern

iber eine Vertretung der Konferenz der kantonalen Volkswirtschaftsdirektoren (VDK; u.a. Prdsi-

dium der SG LM) und iiber die operativen LeiterInnen der verschiedenen Areas (BA, GGBa, GZA,
SGBA). Die sechs Kantone, die nicht in einer Area organisiert sind (AG, LU, NW, OW, TI, UR),

einigen sich ebenfalls auf einen gemeinsamen Vertreter in der SG LM. Aktuell besteht die SG LM
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aus zwolf Personen: SECO: 3, Kantone/VDK: 2, Areas: 5, S-GE: 2. Die SG LM wird von einem Mit-
glied des VDK-Vorstandes und einem Geschaftsleitungsmitglied des SECO zusammen prasidiert.
Hauptaufgaben der Steuergruppe sind:

» strategische Steuerung der Standortpromotion (Umfang der Leistungspakete, Zuordnung auf
Lander, operative Marketing-Schwerpunkte, Jahresprogramm, Budget, Jahresziele sowie Indi-
katoren und Kennzahlen/Zielwerte),

» Weiterentwicklung der Standortpromotion,

» Koordination und regelmdssiger Informationsaustausch.

Im Rahmen dieser Aufgaben wird die Markthearbeitungsstrategie von S-GE einmal jahrlich in der
SG LM festgelegt. Ebenso iiberpriift sie die von S-GE wahrzunehmenden Massnahmen. Die ein-
zelnen Akteure sollen ihre Erkenntnisse, Ergebnisse und Erfahrungen an die SG LM melden, um
die Transparenz und das gegenseitige Vertrauen weiter zu fordern.

Die Beschliisse werden in der SG LM in Anwesenheit der Mehrheit der Mitglieder und einver-
nehmlich gefasst. Begriindete Stellvertretungen sind zuldssig. Die Vertreter von S-GE verfiigen
nur iiber Empfehlungsrecht. Bei Differenzen in der Beschlussfassung wird ein Ausschuss (je drei
Vertreter aus VDK und SECO) gebildet, der nach einer einvernehmlichen Losung sucht.

Im Hinblick auf die Ausarbeitung einer neuen LV fiir die Jahre 2016 bis 2019 hat die SG LM
an der Sitzung vom 21.11.2013 einen Vorgehensplan verabschiedet. Der Prozess soll auch dem
Revisions- und Handlungsbedarf der Kantone Rechnung tragen. Die SG LM wurde damit beauf-

tragt, ein Mandat zuhanden der VDK auszuarbeiten.

Kantone

Basis fiir die Standortpromotion der Kantone sind kantonale Gesetze. Der Vollzug erfolgt in den
meisten Kantonen durch das kantonale Wirtschaftsamt, einzelne Kantone haben den Vollzug an
Dritte delegiert. Die kantonalen Wirtschaftsforderungen sind somit nicht nur unterschiedlich
organisiert, auch ihre Aufgaben und Tatigkeiten unterscheiden sich. Angaben zu den Gesamt-
ausgaben der Kantone fiir Standortpromotion sind nicht verfiigbar, da die Mittel iiber unter-

schiedliche Stellen laufen (zustdndiges Amt, Stiftung, Staatskanzlei etc.).

Areas

Die Mehrzahl der Kantone hat sich in sogenannten Areas zusammengeschlossen und gewisse
Aufgaben der Standortpromotion an diese Areas delegiert. Diese Aufgabenbereiche fallen sehr
unterschiedlich aus, sowohl hinsichtlich der Aufgabentiefe als auch im Hinblick auf die Marke-

tingaktivitdten und Auslandsprasenz. Die beiden grossen Areas GZA und GGBA {ibernehmen hier
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sehr aktive Rollen auch in den Auslandsmarkten, die Begleitung der konkreten Ansiedlung ob-

liegt jedoch weiterhin den einzelnen Kantonen. Die beiden kleineren Areas fokussieren darauf,

die Unternehmen bis zur konkreten Umsetzung zu begleiten. BaselArea iibernimmt die Ansied-

lungsbegleitung der Kantone und ist bis zur konkreten Investition Ansprechpartner fiir die Un-

ternehmen. Die St.Gallen Bodensee Area dient vor allem der Biindelung des Aussenauftritts. Da

sie von Delegierten der Kantone betrieben wird, ist hier in Folge keine Ubergabe von der Area zu

den Kantonen hin notwendig.

Damit bieten die vier Areas ein recht unterschiedliches Setting in Bezug auf den Umfang an

Ansiedlungsbegleitung, den sie leisten sollen und konnen. In Folge fallt auch ihre Position im

Gesamtsystem der nationalen Standortpromotion sehr unterschiedlich aus sowie ihre Erwartun-

gen an S-GE als operative Einheit auf iibergeordneter Ebene.

UBERSICHT DER AKTIVEN AREAS

Name Mitglieder/Tragerschaft Abdeckung Geschéftsstellen | Vertretungen/Mandate
EinwohnerIn-
nen

BaselArea (BA) | » Kantone BS, BLund JU 0.54 Mio. EW Basel, Delémont Mandate: Nordamerika,

> Handelskammer BS/BL China, Deutschland,

> Arbeitgeberverband Basel Indien, Frankreich und

» Wirtschaftskammer BL Benelux

> Angestelltenvereinigung

fiir die Region Basel
> Kaufmannischer Verband
BL

» Verband Arbeitgeber BL

> Region Fricktal (AG)
Greater Zurich | Offentliche Mitglieder: Kan- | 2.27 Mio. EW Ziirich Vertretungen in Nordame-
Area (GZA) tone GL, GR, SH, SO, SZ, ZG, rika und China

ZH, Regio Winterthur, Stadt

ZH

Private Mitglieder, u.a.

AMAG, CS, Swiss Re, Kanto-

nalbanken GL, GR, SH, SZ, ZH
Greater Geneva | Kantone BE, FR, GE, NE, VD, 3.02 Mio. EW Lausanne Vertretungen in Brasilien,
Berne area VS Riickgriff auf Res- | China, Deutschland,
(GGBa) sourcen der kanto- | Frankreich, Italien, Russ-

nalen Wirtschafts- | land, USA
forderungen

St.GallenBode | Kantone AR, Al SG, TG 0.82 Mio. EW Netzwerkstruktur | Zielldnder: Deutschland,
nseeArea Osterreich, Grossbritanni-

en, Skandinavien, USA,
Russland, China, Indien,
Siidostasien; jedoch keine
Prasenz vor Ort

Tabelle 10 Inhalte geméss Angaben auf den jeweiligen Homepages. Angegebene Einwohnerzahlen (EW) gemé&ss Angaben

BFS, Stand 2013.
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Die Kantone Aargau, Luzern, Nidwalden, Obwalden, Tessin und Uri (zusammen rund 1.5 Mio.
Einwohner) sind in keinen eigenstdndigen Regionen zusammengeschlossen. Sie treffen sich
jedoch als Zentralschweizer Gruppe zweimal jdhrlich zum informellen Austausch. Zudem miissen
sie sich in gewissen Belangen wie eine Area koordinieren, um die Angebote von S-GE nutzen zu
konnen (Vertreterregelung, Informationsaustausch und Reporting etc.). Zudem unterhalten sie
zum Teil ebenfalls Aussenstellen im Ausland, z.B. Kt. LU in USA und China (je 70% VZA). Im
Tessin wird die Standortpromotion zurzeit umstrukturiert, sie soll deutlich aufgewertet und

dhnlich einer Area organisiert werden.

S-GE

Switzerland Global Enterprise S-GE wurde 1927 unter dem Namen ,Office Suisse d'Expansion
Commerciale”, kurz Osec, gegriindet und 2013 in S-GE umbenannt. S-GE ist ein nichtgewinnori-
entierter Verein. Mitglieder sind rund 2°000 Unternehmen aus der ganzen Schweiz und Liech-
tenstein (2013). Hauptaufgaben sind die nationale Standortpromotion der Schweiz im Ausland,
die Exportférderung sowie die Importférderung zugunsten ausgewahlter Programmlidnder.

Um diese Aufgaben zu erfiillen, fithrt Switzerland Global Enterprise im Ausland 21 Swiss Bu-
siness Hubs. Zudem unterhalt S-GE in der Schweiz Geschaftsstellen in Ziirich, Lausanne und
Lugano. Fiir die drei Geschaftsfelder (Export- und Importforderung, Standortpromotion) stehen
2013 insgesamt rund 43 Mio. CHF zur Verfiigung; davon sind knapp 32 Mio. CHF Abgeltungen
des Bundes, 8.7 Mio. CHF werden selber erwirtschaftet, der Rest setzt sich aus Abgeltungen der
Kantone (1.3 Mio. CHF) und Mitgliederbeitrdgen (1.4 Mio. CHF) zusammen. Das Budget fiir den
Bereich nationale Standortpromotion betrdgt knapp 6 Mio. CHF/a.

Business Hubs

Die Vertretungen von Switzerland Global Enterprise im Ausland werden als ,Swiss Business
Hubs* gefiihrt. Sie sind mehrheitlich bei einer Schweizer Botschaft oder bei einem Schweizer
Generalkonsulat angesiedelt. In bestimmten Lindern iibernehmen die bilateralen Handelskam-
mern diese Rolle. Die Business Hubs sind in ihren Landern verantwortlich fiir die gesamten Akti-

vitdten von S-GE und damit auch fiir die Aufgaben im Rahmen der Standortpromotion Schweiz.

Intermedidre

Als Intermedidre werden privatrechtliche Akteure bezeichnet, welche investitionswillige Unter-
nehmen im Ansiedlungsprozess unterstiitzen. Dazu zdhlen insbesondere Unternehmensbera-
tungen, Steuerberatungen, Unternehmen, die Location Services anbieten und andere. Interme-

didre sind damit ebenfalls Akteure der Standortpromotion, sie spielen eine nicht zu unterschat-
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zende Rolle im Gesamtsystem, da sie zumeist sehr nahe an den Unternehmen agieren und einen
nicht unbedeutenden Einfluss auf viele der fiir die Schweiz positiven Standortentscheidungen
ausiiben. Im Gegensatz zu S-GE und Business Hubs handeln sie nicht im hoheitlichen Auftrag.
Damit konnen sie in einigen Belangen unabhdngiger und flexibler agieren und neutrale Infor-
mationen weitergeben. Sie werden von Unternehmen aktiv und gegen Entgelt beauftragt und
angefragt. Unternehmensberatungen begleiten Investoren zumeist durch den gesamten Ansied-

lungsprozess.

2.2.2. ZUSAMMENWIRKEN DES GESAMTSYSTEMS

Die oben erwahnten Akteure tauschen sich auf verschiedenen Ebenen und in unterschiedlicher
Kadenz aus. Im Mittelpunkt steht dabei die Steuergruppe Landesmarketing, welche von der VDK
geleitet wird und wo sich Bund, Kantone (vertreten iiber die Areas) und S-GE viermal jahrlich
austauschen und strategische Fragen, resp. die Auslegung der Leistungsvereinbarung diskutie-
ren. Zusdtzlich treffen sich die Akteure an einzelnen von S-GE organisierten Veranstaltungen im
Inland (u.a. Investment/Location Summit und S-GE Academies). Weiter sind die Veranstaltun-
gen der Swiss Business Hubs im Ausland zu erwdhnen, wo sich ein Teil der Akteure ebenfalls
trifft. Die folgende Figur illustriert, wie die oben genannten verschiedenen Akteure in der natio-

nalen Standortpromotion zusammenwirken.

AKTEURE DER NATIONALEN STANDORTPROMOTION

Steuergruppe
Landesmarketing

Bund SGLM Kantone
(SECO, EDA)

National
= Standort-
Areas faktoren
, :stEBH (BA, GGBa,
1. GIA, SGBA)
Intermedisre International
= Konkurrenz-

standorte
= Aussenpolitik

ZIELGRUPPE
Unternehmen und Investoren mitAnsiedlungspotenzial

Figur 4 Eigene Darstellung.
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2.3. SWITZERLAND GLOBAL ENTERPRISE

Fiir die Umsetzung der Aufgaben der nationalen Standortpromotion sind Switzerland Global
Enterprise (S-GE), Areas und Kantone zustandig. Die folgenden Kapitel beleuchten Rahmenbe-

dingungen, Aufgaben und Leistungen von S-GE.

2.3.1. GRUNDLAGEN UND RAHMENBEDINGUNGEN

Ausgangslage und Ziele
Die Bundesgesetzgebung sieht vor, dass Dritte mit der Férderung der Information iiber den Un-
ternehmensstandort beauftragt werden konnen (Art. 3, BG zur Férderung der Information {iber
den Unternehmensstandort Schweiz). Der Bund macht von dieser Moglichkeit Gebrauch und hat
die operative Verantwortung fiir die nationale Standortpromotion dem privatrechtlichen Verein
Switzerland Global Enterprise (S-GE, vormals Osec) tibertragen. Die Details des Auftrages werden
mittels 6ffentlich-rechtlicher Leistungsvereinbarung geregelt (LV Bund). Parallel dazu haben
die Kantone mit S-GE ebenfalls Leistungsvereinbarungen abgeschlossen (LV Kantone), wobei die
26 Vereinbarungen der Kantone im Wortlaut identisch sind. Die LV der Kantone sind eine Ergan-
zung zum Bundesmandat und auf die LV Bund abgestimmt. Die ersten Leistungsvereinbarungen
wurden im Jahr 2008 fiir die Periode 2009-2011 erstellt. Die aktuell giiltigen Leistungsvereinba-
rungen umfassen die Jahre 2012-2015.

Sowohl in der LV Bund als auch in den LV Kantone sind die Ziele fiir die Aktivitdten im Rah-
men der Standortpromotion festgehalten:
» Erfolgreiche Positionierung des Wirtschaftsstandortes Schweiz auf ausgewdhlten auslandi-

schen Markten,

» Erhéhung der Direktinvestitionen aus dem Ausland in die Schweiz, Férderung einer nachhalti-

gen Ansiedlung und Verstarkung der volkswirtschaftlichen Wertschépfung.

Aus der Vereinbarung mit dem Bund gehen zudem weitere Ziele im Bereich Vernetzung, Koordi-
nation und Synergienutzung hervor. S-GE wird dabei verpflichtet, die Massnahmen aller mass-
gebenden Akteure bestmdglich zu vernetzen und zu koordinieren sowie Synergien mit ihren
anderen Aufgabenbereichen (insb. der Exportférderung), resp. mit den Massnahmen anderer

Akteure zu nutzen. In den LV Kantone sind keine weiteren Ziele formuliert.

Strategie und Zielerreichung
Um die Ziele zu erreichen, legen die LV zusdtzlich strategische Aspekte fest, an welchen sich S-
GE zu orientieren hat. Sie unterscheiden dabei zwischen reifen und aufstrebenden Markten. In

ersteren sollte S-GE sich darauf konzentrieren, schnelle Erfolge hinsichtlich investitionsinteres-
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sierter Unternehmen zu erzielen. Es wird davon ausgegangen, dass bei den anvisierten Akteuren
bereits ein Wissen iiber die Schweiz vorhanden ist. Fiir die aufstrebenden Markte wird hingegen
angenommen, dass erst wenig Bewusstsein iiber die Schweiz als moglicher Investitionsstandort
vorliegt. Hier soll S-GE primdr Basiswissen vermitteln (Imaging, Awareness raising). Zusatzlich
soll S-GE die Investitionsbereitschaft und das Interesse der geeigneten Unternehmen erhéhen.

In diesen beiden Punkten stimmen die LV Kantone und die LV Bund wiederum iiberein. Die
LV Kantone halten zusatzlich fest, dass die Marktbearbeitungsstrategie von S-GE durch die Steu-
erungsgruppe Landesmarketing (SG LM) einmal jahrlich festgelegt wird.

Das Subsidiaritatsprinzip stellt einen weiteren wichtigen Grundsatz in der LV Bund dar, der
sich auf die strategischen Moglichkeiten von S-GE auswirkt (vgl. Abschnitt 3, LV Bund 2012-
2015). Demnach soll sich S-GE auf jene Leistungen konzentrieren, welche optimalerweise einma-
lig zentral erbracht werden anstatt mehrfach durch die Kantone. Festgehalten wird, dass die
Arbeiten von S-GE in Ergdnzung zur privaten Initiative erfolgen (also nicht bereits von anderen
Marktteilnehmern mit kommerziellen Interessen angeboten werden) und dem {ibergeordneten
Interesse des Unternehmensstandorts Schweiz dienen. So sind die Kantone teilweise im Rahmen
ihrer Areas/Regionen selber in ausgewahlten Mérkten aktiv. Ebenso beraten die Intermedidre

ihre Kunden bei anstehenden Standortentscheiden.

2.3.2. ORGANISATION

Der mit der nationalen Standortpromotion beauftragte Verein S-GE ist hauptsdchlich im Bereich
der Export- und Importforderung tdtig. Gegriindet wurde der Verein unter dem Namen ,Office
Suisse d’Expansion Commerciale” (Osec) 1927 in Lausanne. Per 1.1.2008 wurden die Bundes-
programme in den Bereichen Exportférderung, Investitions- und Importforderung sowie
Standortpromotion unter dem Dach der Osec zusammengefiihrt. Fiir alle drei Bereiche bestehen
separate Leistungsvereinbarungen mit dem Bund (Staatssekretariat fiir Wirtschaft SECO), welche
jeweils iiber vier Jahre abgeschlossen werden. Im Jahr 2013 anderte OSEC den Namen auf
Switzerland Global Enterprise S-GE.

Per Ende 2013 arbeiten in den Geschaftsstellen in Lausanne, Lugano und Ziirich 115 Mitar-
beitende (Jahresdurchschnitt von 102.5 Vollzeitdquivalente) fiir S-GE (alle drei Geschiftsfelder).
Die Auslandpromotion ist einer von vier Bereichen, entlang derer sich S-GE organisiert hat (sie-

he folgende Darstellung).
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ORGANISATION VON S-GE
ICEIJ Office Services
D. Kiing
Markteund Beratung Kommunikation u. Auslandpromotion Business Support
5 Marketing i N
M. Wyss - R. Daguati F. Steiger
D. Briigger

— | — I
Region Export Branding und _ Development Investment Human
Amerikas Development Planung Services Promotion Resources

| | | I | |
Region Mitgliedschaf- 1 Food / Strategische
IMEA Export Help ten u. Allianzen Tourismus Messen Projekteu, IT

! | | |
Region | Rechnungswesen
Asia Pacific PR/PA Non-Food u. Controlling

| | | |
Region Newsroom | Technische Sourcing u.
Europa Produkte Services

| | | |
Beratun Cross-Media | Import Sicherhedts-

4 Publishing Development beauftragter
| |
s Event Marketing
Lugano
Geschiftsstelle
Lausanne

Figur 5 Eigene Darstellung; Quelle: Homepage S-GE.

Neben den Mitarbeitenden in der Schweiz verfiigt S-GE iiber ein weltweites Netz von Mitarbei-
tenden in verschiedenen Lindern. Diese sogenannten Swiss Business Hubs sind mehrheitlich
den Schweizer Botschaften oder Konsulaten in den jeweiligen Landern angeordnet und bilden
aktuell ein Aussennetz mit 21 Standorten (vgl. Figur 6). Zusdtzlich zu den Business Hubs kann
sich S-GE bei Bedarf auf die Botschaften, Konsulate und bilateralen Handelskammern stiitzen.
Die Business Hubs in den Zielldandern der Investment Promotion dienen neben ihrer Tatig-
keit im Rahmen der Exportférderung auch der Standortpromotion. Diese Teams verantworten
damit die Aktivitdten der Standortpromotion Schweiz im Ausland. Die verfiigharen Arbeitskapa-
zitdten variieren je nach Zielland. Insgesamt beziffert S-GE die 2013 verfiigharen Ressourcen im
Bereich Investment Promotion im Ausland mit 25 Vollzeitstellen. Im Hauptbiiro in Ziirich umfas-

sen die Arbeiten im Rahmen der Investment Promotion 4.5 Vollzeitstellen.
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NETZWERK DER 21 SWISS BUSINESS HUBS

Figur 6 Die Hubs befinden sich in den folgenden Landern und Regionen: USA, Kanada, Brasilien, Spanien, Grossbritannien,
Frankreich, Deutschland, Italien, Osterreich, Polen, Russland, Golfstaaten, Siidafrika, Indien, ASEAN, China, Japan, Korea,
Hongkong, Mexiko und Tiirkei. Quelle: Homepage S-GE.

Die Mitarbeitenden in den Swiss Business Hubs sind zwar operativ fiir S-GE tdtig und damit in-
haltlich den Weisungen von S-GE verpflichtet. Arbeitsrechtlich unterstehen sie jedoch dem Eid-
gendssischen Departement fiir auswartige Angelegenheiten (EDA). S-GE entschadigt dem EDA
die Arbeitskapazitdten im Rahmen ausgehandelter Globalbudgets (sogenannte ,enveloppes
budgétaires”). 2013 hat das EDA auf die Weiterverrechnung der Hubkosten an S-GE verzichtet.
Die dadurch frei werdenden Mittel sollen gemass dem Konzept ,Qualitdtsoffensive” eingesetzt

werden.4

2.3.3. AUFGABENTEILUNG UND VOLLZUG

Die LV zwischen den Kantonen und S-GE definieren im Weiteren die Rollen- und Aufgabentei-
lung von Kantonen, Regionen und S-GE. Dahinter steht ein bestimmtes Verstandnis des Ansied-
lungsprozess, welcher in acht wesentliche Phasen aufgeteilt wird (siehe folgende Figur). Der
Prozess ist Teil der Leistungsvereinbarung (LV Kantone) und definiert die verschiedenen Stufen,
entlang welcher sich die Aufgabenteilung im Ansiedlungsprozess orientiert (sogenannter ,Deal
Flow").

4 DerVerzicht auf die Weiterverrechnung der Hubkosten gilt auch fiir das laufende sowie die kommenden Jahre.
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PHASEN DES ANSIEDLUNGSPROZESSES

Aktivi-
tdten
Marketing- Marktanalysen W Target Contact Potential Angesiedelte
material Firma
Investoren- Infos zu Ent- Nicht Kontaktierte Kontaktierte Firma mit Firma mit Firma mit
Outputs handbuch, wicklung und kontaktierte Firma, jedoch i Interesse an Entscheid fir Handels-
p Homepage Trends von FDI Firma mit noch ohne ions- Investition in registereintrag

und Zielmarkten 2 Ausserung eines il i ! der Schweiz
sowie Analysen ) Investitions-
der Konkurrenz |l interesse bekundens

Figur 7 Eigene Darstellung. Quelle: Anhang 1 der Leistungsvereinbarung zwischen den einzelnen Kantonen und der Osec
(heute: S-GE) fiir die Periode 2012-2015.

Die LV Kantone sehen vor, dass sich S-GE auf die ersten vier Phasen konzentriert:

» Marketing: Den Wirtschaftsstandort Schweiz als Ansiedlungsland positionieren, geeignete
Veranstaltungen und Medienarbeit durchfithren, um ein einheitliches Markenimage zu schaf-
fen, zentrale Basisinformationen (nationale Standortfaktoren) bereitstellen, weiteres Marke-
tingmaterial wie elektronische Unterlagen, Broschiiren, Publikationen und Handbiicher erstel-
len.

» Market Research: Landerspezifische Market Researchs durchfiihren und die Markte auf ihre
Potenziale hin analysieren, Listen mit potenziellen Interessenten und relevanten Informatio-
nen erstellen, situativ weitere Produkte und Leistungen gemiss Ausserungen der Kantone im
jahrlichen Planungsprozess bereitstellen.

» Targeting: Firmen identifizieren, welche Potenziale fiir eine Ansiedlung in der Schweiz haben
konnten. Basis fiir diese Tatigkeiten sind die gewonnenen Erkenntnisse und Daten aus der
Marktanalyse sowie die Erfahrungen und Synergien aus der Exportférderung.

» Contacting: Potenzielle Investoren gezielt an Informations- und Promotionsveranstaltungen

einladen.

Die Kantone und Areas sind in erster Linie in den nachfolgenden Phasen tdtig. Sie iibernehmen
die Kontakte von S-GE und {iberpriifen diese auf ihr Ansiedlungspotenzial (Prospect Generati-
on). Sie versuchen, das Interesse des entsprechenden Unternehmens an der Schweiz zu steigern
und sogenannte Leads zu generieren (Lead Generation). Gemass LV sind damit Investoren ge-
meint, die an einer konkreten Ansiedlung resp. an konkreten Gesprachen mit Kantonen und

Regionen interessiert sind. Die Betreuung der Leads ist Sache der Kantone, welche untereinan-
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der im Wettbewerb stehen. Ziel dieses Lead Managements ist die konkrete Ansiedlung resp. In-
vestition eines Unternehmens in der Schweiz.

Die Rollenteilung wurde in den Verhandlungen fiir die LV auf Wunsch der Kantone jedoch
vielschichtiger gestaltet als oben dargestellt. So konnen die Kantone und Areas gemass der LV
Kantone auch in den ersten vier Phasen tdtig werden. S-GE kann zudem situativ die generierten
Contacts weiterbetreuen bis zum Punkt, wo sich kontaktierte Firmen fiir Investitionen in der
Schweiz interessieren (,,Prospects” resp. ,Prospect Generation”). Ebenso bildet Japan einen
Sonderfall. In diesem Markt betreibt S-GE auch das Lead Management.

Vollzug und Finanzierung

Fiir den Vollzug und die Umsetzung der Aufgaben gemass LV ist S-GE in den mit den Auftragge-
bern vereinbarten Zielmarkten im Ausland prasent. Dabei stiitzt sich S-GE auf das Netz der Swiss
Business Hubs (vgl. Kapitel 2.3.2). Die im Rahmen dieses Ansiedlungsprozesses vorzunehmen-
den Tatigkeiten von S-GE werden durch den Bund und die Kantone finanziert. Gemass LV Bund
sind fiir die Jahre 2012-2015 20.4 Mio. CHF eingestellt (5.1 Mio. CHF/a). Dieser Bundesbeitrag
dient als Grundfinanzierung. S-GE soll jedoch soweit mdglich zusdtzliche Einnahmen generie-
ren, sofern diese Tdtigkeiten die primaren Leistungen von S-GE in keiner Weise behindern. Setzt
sie die jahrlichen Bundesmittel nicht vollstandig ein, miissen diese zweckgebunden zuriickge-
stellt und ausgewiesen werden. Die SG LM entscheidet letztlich iber deren Verwendung. Zusdtz-
lich zu den Bundesmitteln zahlen die Kantone jahrlich 1.3 Mio. CHF an S-GE (5.2 Mio. CHF fiir
die Periode 2012-2015). Dieser Betrag wird gemass Einwohnern in den Kantonen resp. in den
Regionen aufgesplittet. Fallen die Betrdge von Bund oder Kantonen aufgrund parlamentarischer

Entscheide deutlich tiefer aus, konnen die LV u.U. neu verhandelt werden.

2.3.4. LEISTUNGEN

Ubersicht iiber die verschiedenen Leistungen

Die von S-GE zu erbringenden Leistungen sind in der LV Bund resp. in den LV Kantone festgehal-

ten. Dabei konnen die folgenden vier Leistungsbereiche festgehalten werden:

1) Informationsleistungen: Dabei handelt es sich um Informationen zuhanden potenzieller
Investoren iiber den Unternehmensstandort Schweiz. Die Informationen konnen mittels
Publikationen, Berichten in ausldandischen Medien und iiber Internetseiten verbreitet wer-

den. Dieser Leistungsbereich ist in der LV Bund festgeschrieben.
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2) Forderung der Ansiedlung von ausldndischen Unternehmen: Im Zentrum steht die Un-
terstiitzung der Kantone im Ansiedlungsprozess. Diese Leistungen sind in den LV Kantone
detaillierter geregelt. Unterschieden werden die drei folgenden Leistungspakete:

» Basisversorgung: Bereitstellung und Verbreitung von Informationen iiber den Wirtschafts-
standort Schweiz fiir potenzielle Investoren und Beschaffung von Marktinformationen.
Dazu zdhlen u.a. Marktanalysen, Broschiiren, Internetseiten in diversen Landessprachen
etc.

> Contact & Prospect Generation: Kontaktierung von potenziellen Investoren an Promoti-
onsveranstaltungen, Potenzialabklarungen und Vermittlung der Kontakte an die Kantone.

> Lead Management (nur in Japan): Weiterentwicklung bzw. Betreuung von Firmen und Wei-
tergabe an die Kantone.

3) Koordinationsleistungen: Koordination der in der schweizerischen Standortpromotion
beteiligten Stellen und Akteure.

4) Leistungen fiir die Bundesverwaltung: Unterstiitzung der Bundesverwaltung bei der Ent-

wicklung der Standortpromotion, bei besonderen Fragestellungen und Aktivitdten.

Gegeniiber der Periode 2008-2011 wurden die Leistungsvereinbarung sowohl zwischen Bund
und S-GE als auch zwischen Kantonen und S-GE angepasst. So sollte der Informations- und Er-
fahrungsaustausch mit den kantonalen Wirtschaftsférderern in der Periode 2012-2015 noch
intensiviert und der Auftritt im Ausland weiter gestarkt werden (vgl. Bundesrat 2011). Indem
Leistungen der Basisversorgung auch in Grossbritannien, Italien und Brasilien angeboten wur-
den, konnte die Marktbearbeitung von 7 auf 10 Zielmdrkte ausgedehnt werden. Daneben stand
insbesondere der Wechsel von der einfachen Kontaktvermittlung hin zur Vermittlung von Pros-
pects im Zentrum (Osec 2012).

Um die Ansiedlung von ausldndischen Unternehmen fokussiert fordern zu konnen, definie-
ren die Leistungsvereinbarungen drei unterschiedliche Leistungspakete. Fiir jedes definierte

Zielland legen die LV Kantone das entsprechende Leistungspaket fest (siehe folgende Tabelle).
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DIE DREI LEISTUNGSPAKETE VON S-GE

entwicklung des Interesses
von ,Prospects” mit konkre-
tem Ansiedlungsinteresse in
der Schweiz

» Kontakt-Follow-Up nach ersten
Marketingaktivitaten,

» direkte Ansprache lokaler Investo-
ren,

» Potenzialerfassung der relevanten
Kundendaten,

> Weiterentwicklung des Kundeninte-
resses.

Kurzbeschrieb Inhalt Markte
Basisversorgung | Bereitstellung und Verbrei- » Marktanalysen & Studien, Leistungen fiir alle
tung von Informationen liber | » Broschiiren in Landessprache inkl. Ziellander sowie fiir
den Wirtschaftsstandort Versand an Zielgruppen, alle potenziellen
Schweiz sowie Beschaffung » Betrieb und Vermarktung der Web- Investoren
von Marktinformationen seite,
» Betrieb Investoren-Hotline,
» Medienarbeit,
» Kontaktpflege mit Beratungsunter-
nehmen.
Contact-/ Aktive Generierung und Basisversorgung sowie Brasilien, Deutsch-
Prospect- Vermittlung von ,Contacts” > Medientouren, land, Frankreich,
Generation und ,Prospects” an die Kan- > Marktbearbeitung, Grossbritannien,
tone » Unterstiitzung in den Zielmarkten Italien, Russland,
bei Fact Finding Missions und bei USA, Indien, China
Lokalterminen.
Lead Generation | Weiterbetreuung und Weiter- | Basisversorgung sowie Japan

Tabelle 11 Italien, Grossbritannien und Brasilien wurden 2013 auf Antrag von S-GE als Fokusldander aufgewertet; zuvor
wurden sie mit der Basisversorgung bearbeitet. Indem S-GE versucht, Synergien im Rahmen ihrer weiteren Tatigkeiten zu
nutzen, kdnnen auch Prospects aus Nicht-Zielldndern generiert und fiir die Kantone vorbereitet werden.

Quelle: Leistungsvereinbarungen Kantone sowie Jahresberichte Osec/S-GE z.Hd. SECO.

Erbrachte Leistungen
Die wichtigsten Tatigkeiten von S-GE im Rahmen der Leistungsvereinbarungen 2012-2015 sind

in der folgenden Tabelle zusammengefasst.

TATIGKEITEN VON S-GE 2012 UND 2013

> Umsetzung der neuen Leistungsvereinbarung 2012-2015,

> Aufbau von Marktleistungen in den Zielmarten Brasilien, Italien und Grossbritannien

» Market Intelligence Reports fiir alle Zielmarkte

» Ausarbeitung der Kommunikationsstrategie Standortpromotion

» Organisation und Durchfiihrung der Eventprogramme in den Zielmarkten

> Ausbildung von Officers in Nichtziellandern

» Steigerung des Prospect-Managements

» Steigerung der Koordination mit Kantonen, Areas und SBH (Investment Academies und Investment Summit)

Tabelle 12 Quelle: Jahresberichte Osec/S-GE 2012/2013.
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Die einzelnen Leistungspakete umfassen folgende Aktivitdten:

Informationsleistungen
Unter diesem Bereich werden die grundlegenden Tatigkeiten im Bereich Kommunikation und
Marketing zusammengefasst. 2012 wurde eine SWOT-Analyse durchfiihrt, im Rahmen welcher
die verschiedenen Aktivitdten in diesem Bereich iiberpriift wurden. Im Nachgang dieser Analyse
wurden die Arbeiten an der ,Dachstrategie Wirtschaftsstandort Schweiz” angegangen und vier
Kernbotschaften formuliert: ,Innovation und Technologie”, ,Sicherheit und Vertrauen”, ,Quali-
tdt und Leben” sowie ,Schnell und Einfach”, wobei letzterer 2013 wieder gestrichen wurde. Die
»Dachstrategie Wirtschaftsstandort Schweiz”, integriert in umfassender Weise die verschiedenen
Kommunikations- und Marketingtdtigkeiten. Zusammen mit dem Claim ,connect with the best”
und den zugehdrigen Standortfaktoren gehoren die Kernbotschaften kiinftig zur Hauptstruktur
samtlicher Inhalte, die kommuniziert werden. Im Rahmen des Rebranding der Osec 2013 wurde
die 2012 neu lancierte Homepage nochmals iiberarbeitet und angepasst. Die Webseite ist in 8
Sprachen (Deutsch, Franzdsisch, Italienisch, Englisch, Portugiesisch, Japanisch, Chinesisch,
Russisch), womit samtliche 10 Zielldnder abgedeckt werden. 2013 realisierte S-GE zudem die
Integration der SBH in die Webseite. Die Gestaltung der jeweiligen Seiten liegt nun direkt in den
Handen der einzelnen Hubs, welche fiir diese Aufgabe entsprechend geschult wurden. Im Be-
reich der Webseite konnten 2013 zusatzlich erste Inhalte von Schweiz Tourismus verlinkt, resp.
eingebunden werden.

Ebenfalls unter Informationsleistungen fallen die Tatigkeiten im Bereich Medien. Hier ver-
suchen die Hubs in ihren Landern gezielt Informationen zur Schweiz in relevante Medien einzu-

speisen. Die Basisinformationen fiir diese Tatigkeiten werden von der Schweiz aus bereitgestellt.

Forderung der Ansiedlung ausldndischer Unternehmen (Unterstiitzung der Kantone)

Die Férderung der Ansiedlung von auslandischen Unternehmen findet zu grossen Teilen in den
Ziellindern statt. Federfithrend sind dabei die jeweiligen Business Hubs, welche je nach Markt
auf weitere Unterstiitzung durch lokale Know-how-Trdger, Promotions- oder PR-Unternehmen
sowie internationale Beratungsintermedidre zuriickgreifen. Ziel dieser Aktivitdten der Aussen-
stellen sind moglichst viele und qualitativ gute Unternehmenskontakte zu generieren. Indem
diese Kontakte an die Kantone weitergegeben werden, sollen diese in ihren Ansiedlungsbemii-
hungen unterstiitzt werden. Neben der Nutzung bestehender Netzwerke umfassen diese Tatig-
keiten insbesondere die Durchfiihrung von Veranstaltungen. 2013 wurden insgesamt 91 Events
veranstaltet (2012: 85). Die wichtigsten Aktivitaten und Massnahmen in den acht Ziellindern

werden folgend kurz zusammengetragen.
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In Amerika fokussieren die Tatigkeiten schwergewichtig auf die USA. 2012 erfolgte die Um-
stellung der Aktivitdten weg von einer Event-Orientierung hin zur vermehrten Akquisition von
Prospects (kleinere Events, Fokus auf verbesserte Unternehmenskontakte). Im Rahmen von je
zwei Roadshows 2012 und 2013 konnten interessierte Kantonsvertreter direkt Unternehmensbe-
suche vornehmen, wobei die Unternehmen hinsichtlich Ansiedlungsmoglichkeiten und -fragen
informiert und beraten wurden. Eine wichtige Rolle in den USA spielen zudem Direktanfragen
von interessierten Unternehmen beim SBH. Brasilien als zweiter Zielmarkt Amerikas wird im
Rahmen der Basisversorgung bis Mitte 2013 bearbeitet. Hier fand 2012 und 2013 je eine Road-
show mit Besuchen bei sieben, resp. drei Unternehmen statt. Die zweite Halfte 2013 stand da-
nach im Zeichen des Ausbaus der Marktaktivitdten (gemdss Beschluss SG LM im Juni 2013),
indem ein Business Plan fiir die Investment Promotion erarbeitet und eine neu angestellte Per-
son eingearbeitet wurde.

In Ostasien ist S-GE {iber die Business Hubs in China und Japan aktiv. 2012 wurde eine ein-
wochige Reise durch die Schweiz mit 10 chinesischen CEQ durchgefiihrt. Weiter wird in China auf
kleine Seminare und Roadshows gesetzt. Ausserdem unterstiitzen Knowledge Partner vor Ort die
Aktivitdten des Hubs. 2012 ero6ffnete der Business Hub in Hong Kong, von welchem aus 2013 ein
erster Event im Bereich Standortpromotion organisiert wurde. Im japanischen Markt werden
die Unternehmen iiber mehrere kleine Investitionsseminare mit spezifischen Themen anvisiert.
Diese Veranstaltungen finden in Zusammenarbeit mit grossen Beratungsunternehmen sowie mit
lokalen Kompetenzpartnern statt. Der Besuch der Staatssekretarin fiir Wirtschaft im Juni 2013 in
Japan wurde ebenfalls fiir zwei Unternehmensbesuche im Rahmen der Standortpromotion ge-
nutzt.

Die Tatigkeiten in Indien sind auf ein aktives Targeting ausgerichtet und sehr vielfdltig. Sie
reichen von Roadshows mit exklusiven Veranstaltungen fiir Unternehmensfiihrende iiber CEO-
Roundtable-Gesprache bis hin zur Prasenz an Wirtschaftsplattformen oder Veranstaltungen mit
Fokus auf das sogenannte ,awareness building”. Mit der Verleihung des Swiss Ambassador’s
Award fiir spezielle Leistungen im Bereich Unternehmensfiihrung besteht ein weiteres Geféss,
das fiir die Standortpromotion genutzt wird. Der Business Hub in Indien arbeitet mit lokalen
Partnern zusammen und tauscht sich mit der Indisch-Schweizerischen Handelskammer aus.

In Europa werden im Rahmen der Standortpromotion die Markte in Deutschland, Frankreich,
Russland, Grossbritannien und Italien von den Business Hubs aus bearbeitet. In Deutschland
fanden 2013 10 Events (2012: 8) statt, wobei die Hdlfte sogenannte Kamingesprache im kleinen
Rahmen sind. Daneben stellen v.a. Business Lunches anldsslich der organisierten Roadshow eine

Moglichkeit dar, interessierte Unternehmen zu informieren.
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In Frankreich wechselte die Hubleitung 2012, weshalb zuerst die Strategie leicht angepasst
wurde und der Fokus auf strategischen Massnahmen (Identifikation von Prospects, Aufbau
Adressdatenbank, neues Eventformat) lag. 2013 wurden dann fiinf VIP-Events oder Business
Lunches sowie eine Roadshow und ein Workshop durchgefiihrt. Zusdtzlich hat der Hub zwei
Medienreisen in die Schweiz fiir Journalisten organisiert.

Aufgrund der Grosse von Russland werden je nach Region unterschiedliche Instrumente
angewendet. Der Business Hub stuft dabei die Fact-Finding-Mission, fiir Unternehmensfithrende
organisierte Reisen in die Schweiz, als am effizientesten ein. Daneben finden VIP-
Veranstaltungen oder -Dinners statt, ebenso wie je zwei Roadshows pro Jahr.

Grossbritannien wurde 2012 mit dem Leistungspaket ,Basisversorgung” bearbeitet, wobei
ein Event der Standortpromotion in der Schweizer Botschaft in London stattgefunden hat. Fall-
weise wurden die Kantone auf Anfrage zusatzlich unterstiitzt. Gemass Beschluss der SG LM im
Marz 2013 konnen die Aktivitaten in Grossbritannien kiinftig erweitert werden, wobei 2013 dazu
eine erste Basisstrategie erarbeitet wurde.

In Italien fand 2012 der Standortwechsel des Hubs von der italienischen Handelskammer
fiir die Schweiz zum Generalkonsulat in Mailand statt. Mit der Er6ffnung des Business Hubs im
November ging ein Event im Rahmen der Standortpromotion einher. Zusammen mit der Bericht-
erstattung in den Medien konnte eine rasche Bekanntheit erreicht werden. Analog zu Grossbri-
tannien beschloss die SG LM auch Italien als Fokusland aufzuwerten, wodurch bereits 2013 zwei
erste VIP-Seminare durchgefiihrt wurden.

Fiir die Aktivitdten in den Ziellindern spielen neben den Marktbearbeitungsstrategien die
personellen Ressourcen eine entscheidende Rolle. Die Tatigkeitsberichte der einzelnen Hubs
zeigen, dass beispielsweise durch Personalwechsel nicht nur Netzwerke und Know-how verloren

geht, sondern meist auch Verzogerungen in der weiteren Umsetzung der Strategie entstehen.

Koordinationsleistungen
Die Koordinationsleistungen richten sich hauptsachlich an die Akteure des Innennetzes, d.h. an
Bund, Kantone, Regionen, SBH und S-GE. Einerseits sind dies die Investment Academies, welche
zweimal jahrlich stattfinden (2012: 27 resp. 36 Teilnehmende, 2013: 31 resp. 34) und neben
dem Erfahrungsaustausch und Firmenbesuchen konkrete Themen aufnehmen und erldutern.
Behandelte Themen sind beispielsweise Verkaufstraining, Optimierungen im Deal Flow, Prasen-
tationsgestaltung oder Targeting und Market Intelligence.

Andererseits veranstaltet S-GE jahrlich einen Investment Summit (2012: 69 Teilnehmende,
2013: 96). Schwerpunkt der Veranstaltung, die sich an Vertreter des Bundes, der Kantone und

Regionen sowie an S-GE und Hub-Vertretende richtet, sind Prasentationen zu bestimmten The-
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men der Wirtschaftspromotion und Workshops. Um Synergien mit der Exportférderung besser
nutzen zu konnen, findet der Anlass im Rahmen des Aussenwirtschaftsforums (AWF) statt.
Neben diesen Veranstaltungen wird in den Jahresberichten von S-GE die Zusammenarbeit
mit der Swiss Chinese Chamber of Commerce (SCCC) verwiesen als Beispiel fiir Koordinationsta-
tigkeiten mit dem Aussennetz. Bei Veranstaltungen der SCCC bringt sich S-GE aktiv in Form von
Referaten ein, um das Kontaktnetz weiter auszubauen. Ebenso stehen die Hub-Vertretenden in
China in Kontakt mit weiteren wichtigen Institutionen, etwa dem China Council for the Promoti-
on of International Trade (CCPIT). In Indien arbeitet der Hub zusatzlich mit Consultants vor Ort

zusammen, um Kontakte zu Unternehmen herzustellen und aufrecht zu erhalten.

Leistungen fiir die Bundesverwaltung

Leistungen in diesem Bereich umfassen Tatigkeiten und Aktivitdten, welche spezifisch fiir ein-
zelne Stellen oder Amter gemacht werden, resp. an welchen Personen der Bundesverwaltung
neben anderen ebenfalls teilnehmen kénnen. Darunter fallen beispielsweise Ausbildungen an-
lasslich der Investment Academies fiir das SECO und das EDA, Kurse fiir Hubleitende und
-mitarbeitende oder Prasentationen fiir Botschafter und weitere Personen. Dariiber hinaus berei-
tet S-GE diverse Themen fiir die SG LM auf oder nimmt an themenrelevanten Workshop verschie-

dener Bundesstellen teil (z.B. Gedankenaustausch zu Visa-Erteilungen).

2.3.5. WIRKUNGEN UND ZIELERREICHUNG

Um die Zielerreichung messen zu konnen, sehen die Leistungsvereinbarungen 2012-2015 ein

einheitliches Indikatorenset vor (Key Performance Indicator KPI). Die Beauftragte S-GE wird

demnach gemessen an

> der Anzahl Medienberichte mit einem starken Bezug zum Wirtschaftsstandort Schweiz,

> der Anzahl von an die Kantone {ibermittelten ,Prospects” (resp. ,Leads” in Japan),

» der jahrlichen Zufriedenheitsumfrage unter den Kantonen (neben genereller Zufriedenheit
auch hinsichtlich Zielerreichung und operationeller Umsetzung) mit quantitativen und quali-

tativen Elementen.

Dies stellt gegeniiber der Periode 2008 -2011 eine Kiirzung von zehn auf drei KP-Indikatoren
dar. So galten in der Vorperiode nicht nur die Anzahl Medienberichte als Indikator. Auch die
Nachfrage nach Publikationen, Newslettern und der Homepage wurden fiir die Messung der Leis-
tungen herangezogen. Zusdtzlich spielten die vermittelten und betreuten Kontakte eine wichti-

ge Rolle, da die Aktivitdten noch primar auf die Kontaktierung ausgerichtet waren. Ebenso zahl-
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te damals die Zufriedenheit der Zielgruppe bei Events und Veranstaltungen zu den Zielindikato-

ren.

Erreichte Zielwerte 2012 und 2013

Die Leistungen von S-GE lassen sich nicht alleine mit den drei angegebenen Indikatoren beurtei-

len. Die Zielerreichung ist nach Ansicht der Kantone weniger an der Anzahl, sondern vielmehr

an der Qualitdt der Prospect-Kontakte zu messen. Die folgenden Zahlen sind deshalb unter Be-
riicksichtigung dieses Aspektes zu interpretieren:

» Die gesetzten Zielwerte im Bereich der Medienpublikationen hat S-GE sowohl 2012 als auch
2013 iibertroffen. Insbesondere in den Markten China und Japan konnten in beiden Jahren
mehr als die geforderten Artikel platziert werden. Die Qualitdt der Artikel wird fiir die Beurtei-
lung der Zielerreichung nicht beriicksichtigt. Im Zielmarkt Japan konnten die angestrebten
12, resp. 15 vermittelten Leads erreicht werden.

» Bei den vermittelten Prospects fallt das Resultat fiir die beiden betrachteten Jahre unter-
schiedlich aus. Mit 253 an die Kantone weitergeleiteten Prospects wurde die vereinbarte Ziel-
grosse von 300 Kontakten im Jahr 2012 verfehlt, 2013 konnte die Zielgrosse von 350 Kontak-
ten hingegen knapp iibertroffen werden. Wahrend 2012 in China und Indien die angestrebte
Anzahl Prospects erreicht und in Russland gar iibertroffen wurde, konnten insbesondere in den
Markten Deutschland und Frankreich die Ziele nicht erfiillt werden. S-GE begriindet dies damit,
dass diese zwei Markte aufgrund der neuen Zielsetzungen reorganisiert werden mussten. Ins-
besondere in Deutschland habe die Neuorientierung erst im 3. Quartal zu wirken begonnen.
Der Zielmarkt Deutschland wurde zuvor von der Schweiz aus betreut. 2013 konnten in
Deutschland und Frankreich die Zielgrossen bereits knapp iibertroffen werden. In beiden Jah-
ren konnten die Ziele in den Markten Grossbritannien und Brasilien nicht erreicht werden. Die
Prasenz in diesen beiden Mdrkten wurde erst mit den laufenden Leistungsvereinbarungen ab
2012 aufgebaut, wahrend die personellen Ressourcen erst im Laufe 2013 geschaffen werden

konnten.
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ANZAHL OUTPUTS DER S-GE 2012

Anzahl

360

300

Publikationen Prospects Publikationen Prospects

2012 2013

Figur 8 Quelle: Osec (2013), S-GE (2014).

Neben den KPI sehen die Leistungsvereinbarungen auch eine jahrliche Umfrage bei den Kanto-
nen vor. Diese wird seit 2012 durch das SECO durchgefiihrt (zuvor durch die Osec). Insgesamt
erzielte S-GE fiir das Jahr 2012 eine Durchschnittsnote von 4.64 (1=Min., 6=Max.). Dieser Wert
liegt iiber den Vorjahreswerten (2009-2011, leicht unterschiedliche Teilbereiche und Metho-
dik). Uberdurchschnittlich beurteilt werden die Leistungen von S-GE im Bereich Kommunikation
(Internetauftritt, Investorenhandbuch, Imagebroschiiren) sowie die Koordination mit den Akt-

euren.

Budget und Mittelverwendung

S-GE stehen jahrlich fiir die Standortpromotion netto rund 5.9 Mio. CHF zur Verfiigung, wobei
4.6 Mio. CHF (ohne Beitrdge fiir Mehrwertsteuerausgleich) durch den Bund beigesteuert werden,
1.3 Mio. CHF durch die Kantone. Diese Mittel sind bis auf kleinere Abweichungen nach der An-
passung der Leistungsvereinbarungen in der Héhe unverandert geblieben. In der folgenden
Figur wird die Kostenaufteilung nach Zielmdarkten deshalb fiir die Periode 2009 bis 2013 ange-

geben.
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MITTELVERWENDUNG STANDORTPROMOTION S-GE
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Figur 9 IMEA = Indien, Mittlerer Osten, Asien. Eigene Darstellung, Quelle: Diverse Jahresberichte Osec/S-GE.

S-GE hat in den Jahren 2009 bis 2012 die zur Verfiigung stehenden Mittel praktisch vollstandig
verwendet. Ein geringer Teil der Kosten konnte direkt mit erwirtschafteten Ertragen finanziert
werden. Uberschiisse werden zuriickgestellt. Wie bereits erwidhnt hat das EDA 2013 auf die Bei-
trage von S-GE fiir die Enveloppe Budgétaire verzichtet. Dadurch fielen die Kosten in allen Ziel-
markten tiefer aus und die Fondsmittel konnten im Jahr 2013 um fast 1.5 Mio. CHF auf 2.1 Mio.
CHF aufgestockt werden. Diese zusatzlichen Mittel plant S-GE gemass einer Qualitatsoffensive zu

investieren (S-GE 2014b). Auf die Details wird im ndchsten Abschnitt eingegangen.

Qualititsoffensive

Als Griinde fiir die Qualitatsoffensive fithrt S-GE folgende Entwicklungen an: Erstens seien die

ausldndischen Direktinvestitionen in der Schweiz aufgrund erhéhten Wettbewerbes gesunken

und zweitens habe die innenpolitische Situation zu vermehrten Unsicherheiten bei fiir Investo-
ren wichtigen Aspekten gefiihrt. Drittens weise die Schweiz Aufholbedarf bei der digitalen Repu-
tation auf. Die Qualitdtsoffensive 2014/2015 umfasst zwei Massnahmenpakete:

» Steigerung der Qualitdt der Prospects: Reduktion der Anzahl Prospects von zurzeit jahrlichen
350 auf noch 200-250 durch fachtechnischere Betreuung der Hub-Mitarbeitenden, durch eine
Aufstockung der Budgets in den Landern Italien, Brasilien und Grossbritannien sowie des
Budgets fiir Sonderprojekte. Fiir dieses Paket werden jahrliche Kosten von 0.45 Mio. CHF ange-
fithrt.

» Starkung der globalen digitalen Reputation des Wirtschaftsstandorts Schweiz: Erreicht werden
soll dies insbesondere, indem die digitale Vernetzung von S-GE, Areas und Kantonen in einem

Sonderprojekt forciert werden. Zudem sollen zu wichtigen Schliisselthemen (Masseneinwande-
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rungsinitiative, Unternehmenssteuerreform) Factsheets erstellt und quartals- oder semester-
weise aktualisiert werden. Letztlich wiirden die verschiedenen Produkte der Standortpromoti-
on fiir mobile Endgerdte optimiert. Fiir diese Massnahmen werden Kosten von 0.55 Mio. CHF

pro Jahr veranlagt.

Vorschlag von S-GE zur zukiinftigen Ausrichtung

S-GE schldgt vor, die Ansiedlung auslandischer Firmen in der Standortpromotion selektiver zu

steuern und auf wertschopfungsstarke Unternehmen zu konzentrieren. Zudem soll die Standort-

promotion neben den bisherigen Zielmarkte verstarkt auch auf spezifische Branchen fokussie-

ren. Letztlich soll zusatzliche Aufklarung iiber die Starken des Unternehmensstandortes Schweiz

die Ansiedlung weiter fordern. Fiir die strategische Zielerreichung will sich S-GE auf drei

Schwerpunkte fokussieren:

> Marktbearbeitung mittels Fokusbhranchen: Bearbeitet werden weiter die bisherigen Fokusldn-
der. Erganzend sollen jedoch kiinftig die folgendem Fokusbranchen mit strategischem Nutzen
fiir die Schweiz bearbeitet werden: Life Sciences, ICT, MEM (Maschinen-, Elektro-, Metallin-
dustrie), Cleantech sowie Headquarters und Trade (zentrale Funktionen). Damit soll die bishe-
rige Regelung mit alleinigem Fokus auf die Ziellinder gelockert werden. Durch die oben skiz-
zierte Qualitdtsoffensive soll der Realisierungshorizont von Ansiedlungsprojekten zudem auf

6-18 Monate verkiirzt werden.

v

Content Marketing: Im Zentrum stehen weiter die Kernbotschaften ,Innovation und Technolo-
gie”, ,Sicherheit und Vertrauen” und ,,Umfeld und Leben”. Um der aufgrund innenpolitischer
Entscheide gestiegenen Unsicherheit entgegen zu wirken, mochte S-GE noch konsequenter
iiber den Wirtschaftsstandort Schweiz informieren und damit dessen Reputation starken. Dazu
wird eine Reihe von Massnahmen, welche S-GE bereits 2014 angeht, weiterverfolgt. Es handelt
sich dabei etwa um die Einbindung von Inhalten des neuen Investorenhandbuchs in den Web-
auftritt, die Optimierung der Homepage fiir den mobilen Zugang oder den Ausbau landerspezi-
fischer Webseiten und eigener Landingpages® fiir Kantone und Wirtschaftsregionen. Weiter
sollen die Direktkontakte der Swiss Business Hubs in den Zielmdrkten mittels Suchmaschinen-
Marketing gesteigert werden.

» Stakeholder-Management:In diesem Bereich mdchte S-GE den bisherigen Basisauftrag weiter-
fithren und Unterstiitzung bei der Vermarktung der vom Bundesrat noch zu bezeichnenden In-

novationsparks anbieten.

5 Einzelne Unterseiten der Homepage von S-GE, auf welchen Informationen und Angebote separat fiir die verschiedenen Akteure

(z.B. kantonale Standortforderung) angeboten werden. Dadurch kann der Interessent direkt auf der Homepage von S-GE auf die
relevanten Informationen aller Akteure der Standortpromotion zuriickgreifen.
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Mit diesen zusdtzlichen Massnahmen mdchte S-GE den Areas und Kantonen 40-50 Ansiedlungen
pro Jahr vermitteln. Die zusatzlichen Massnahmen mochte S-GE {iber Mittel finanzieren, die
durch den Forderungsverzicht des EDA frei werden (1.5 Mio. CHF pro Jahr).

Realisierte Ansiedlungen
Die effektiven Ansiedlungen von auslandischen Unternehmen in der Schweiz werden von den
Kantonen jahrlich erfasst. Die Konferenz Kantonaler Volkswirtschaftsdirektoren (VDK) ver6ffent-
licht die fiir die gesamte Schweiz aggregierten Werte jedes Jahr. In den letzten fiinf Jahren ist
bei der Anzahl neu angesiedelter Unternehmen ein stetiger Riickgang feststellbar. 2008 liessen
sich 498 Unternehmen in der Schweiz nieder, im letzten Jahr waren es noch 298 Unternehmen
(-40%). Die Anzahl neuer Arbeitspldtze durch Ansiedlungen lag hingegen 2010 und 2011 noch
deutlich iiber dem Wert von 2008. Erst in den letzten beiden Jahren ist ein deutlicher Einbruch
gegeniiber den Vorjahren auszumachen. 2013 resultierten noch knapp 1°000 neue Arbeitsplitze.
Aufgrund der vorliegenden Daten kann aus diesen Werten nicht auf die Performance der von

S-GE vermittelten Prospects (resp. Contacts in der Periode 2008-2011) geschlossen werden.

ANSIEDLUNGEN VON UNTERNEHMEN UND ARBEITSPLATZEN SEIT 2008 (2008=100)

2008=100

140

120

100

80 \

60 ————... UNternehmen
Arbeitsplatze
40
20
0 I T T T T T 1
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Figur 10 Altere Zahlen kénnen aufgrund einer unterschiedlichen Erfassungsmethodik nicht beriicksichtigt werden.
Quelle: Eigene Darstellung, indexierte Werte, 2008=100, Quelle: Zahlen VDK (u.a.
www.vdk.ch/de/Archiv/Standortpromotion).
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2.4. DAS SCHWEIZER SYSTEM IM AUSLANDSVERGLEICH

Fiir die Gewinnung von Investoren ist auch von Bedeutung, wie sich die Schweiz im Vergleich zu
anderen Lindern positioniert. Fiir die Standortbestimmung nach aussen wurde eine vertiefte
Analyse von Standortpromotionssystemen in vier Konkurrenzlandern vorgenommen (Deutsch-
land, Frankreich, Grossbritannien und Osterreich®). Die Betrachtung der Konkurrenzlander er-
folgte auf Basis von Dokumentenanalysen sowie durch Informationen von einzelnen Verantwort-
lichen der verschiedenen Organisationen.

Zielgerichtete Vergleiche von verschiedenen Ansatzen einzelner Lander bieten die Mdglich-
keit, Referenzen fiir eine Optimierung des Schweizer Systems der nationalen Standortpromotion
zu identifizieren. Dadurch kénnen Praktiken erkannt, verstanden und auf ihre Ubertragbarkeit
fiir die Schweiz bewertet werden. Wichtig ist, dass eine Vergleichbarkeit in Bezug auf eine Ahn-
lichkeit des politischen Systems, der Standortattraktivitat, der Konkurrenz zur Schweiz, Art der
Standortpromotion etc. gegeben ist. Grundlage des Vergleichs bildet dabei das System der
Standortpromotion zur Gewinnung auslandischer Ansiedlungen in den einzelnen Landern insge-
samt sowie die Koordination auf nationaler Ebene, bspw. in Form einer nationalen Organisation,

zur Standortpromotion.

2.4.1. STANDORTPROMOTION ALS MEHREBENEN-SYSTEM MIT
KOMPETENZ- UND AUFGABENVERTEILUNG

In allen betrachteten Landern findet sich eine Vielzahl von Institutionen und Akteuren der
Standortpromotion auf den unterschiedlichsten Ebenen des Staates: von Kommunen, Regionen,
Landern und vom Bund. Und in jedem Land ist - ungeachtet der jeweiligen Kompetenzvertei-
lung - eine nationale Aktivitdt im Bereich Standortpromotion zu finden, die fast ausschliesslich

von der jeweiligen Bundesebene umgesetzt (und finanziert) wird.

6 Diese vier Lander wurden gemeinsam mit SECO und VDK im Januar 2014 ausgewahlt.
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STANDORTPROMOTION ALS MEHREBENEN-SYSTEME
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Figur 11 Quelle: Eigene Darstellung.

Trotz dieser unterschiedlichen Entwicklungen zeigt sich eine Tendenz, auf nationaler Ebene
eine Standortpromotionsorganisation zu etablieren, die oftmals in Verbindung mit Aufgaben der
Exportforderung steht. Doch auch in der Art und Weise, wie die Organisation konkret aufgestellt

ist, finden sich deutliche Unterschiede.

Zusammenspiel im Mehrebenen-System und Zustiandigkeitsverteilung

Das Zusammenspiel im Mehrebenen-System wird zu einem grossen Teil als synergetisch und sich
wechselseitig verstarkend wahrgenommen. Der Beitrag, den jede einzelne Institution zum
Grundrauschen zugunsten des jeweiligen Landes leistet, steht oft im Vordergrund. Dennoch
bleibt es zumeist mehr ein Neben-, denn ein Miteinander: die Nutzung von Synergien und ein
aktives Zusammenspiel findet nicht explizit statt. So werden beispielsweise andere Ansprech-
partner (oberhalb der kommunalen Ebene) nur bedingt offensiv genannt und wechselseitig ins
Spiel gebracht’.

Die Arbeitsaufteilung zwischen den Ebenen und Institutionen ist in den meisten Fallen
nicht sehr formal und konkret geregelt. Da in keinem der Falle wechselseitige Beteiligungen an
den Institutionen bestehen, decken fast alle Institutionen das gesamte Aufgabenportfolio ab,
vom Marketing hin zur Generierung von Leads und der Begleitung der konkreten Ansiedlung.
Alle konnen somit grundsdtzlich die gesamte Aufgabentiefe {ibernehmen. Dennoch zeigen sich

in den betrachteten Lindern unterschiedliche Schwerpunkte in der Arbeitsteilung (resp.

7 Selbst auf den Websites wird selten auf andere Institutionen hingewiesen, entsprechende Links werden nicht
angeboten. Nur zum Teil finden sich von Organisationen der unteren Ebenen Hinweise auf Informationen und
Services der nationalen Organisationen.
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Budgetzuteilung) je nach Ebene der entsprechenden Institution: so weisen die nationalen Ebe-
nen eine starkere Konzentration auf die Aufgabenbereiche Marketing und Bearbeitung der aus-
landischen Markte, insbesondere der fernen Markte, auf. Je tiefer die Ebene der jeweiligen Insti-
tution desto begrenzter ist zumeist der Auslandsauftritt. Der Fokus liegt hier meist in der kon-
kreten Weiterbearbeitung und -begleitung von Leads.

In keinem der Lander sind die Akteure und Institutionen der nationalen Ebene formal auf
die Generierung von Prospects begrenzt. Hier werden Parallelstrukturen grundsatzlich in Kauf
genommen. Die bergaben erfolgen, so die Auskunft, je nach Kundenbediirfnis. Dennoch folgt
die Prozessbegleitung der Investoren zumeist einem klaren Muster: So begleitet die Germany
Trade & Invest (GTAI) potenzielle Investoren solange, bis sie eine Standortentscheidung getrof-
fen haben. Fiir die anschliessende Ubergabe an eine der 16 Wirtschaftsforderungsgesellschaften
der Bundeslander wird ein offizielles Protokoll angefertigt und unterschrieben. Auf dieser Basis
werden die Projekte auf Landesebene weiter bis zur Umsetzung betreut. In Osterreich begleitet
ABA den gesamten Prozess der Ansiedlung von der Standortwahl bis zur Firmengriindung (und
dariiber hinaus), allerdings in den meisten Féllen in Kooperation mit den jeweiligen regionalen
Ansiedlungsagenturen der Bundesldander, je nach Bediirfnissen und Wiinschen der Unterneh-

men.

Zusammenarbeit mit den Auslandsvertretungen
Abseits des Aufgabenfeldes der Standortpromotion wird eine gute Vernetzung als wichtig ange-
sehen. Insbesondere Kooperationen mit anderen Organisationen mit guter Auslandsprasenz
werden gesucht, vor allem mit den offiziellen Auslandsvertretungen des jeweiligen Landes, und
wechselseitige Synergien betont. Beispielsweise besteht seit Ende vergangenen Jahres eine
Vereinbarung iiber die Kooperation von Auswdrtigem Amt und GTAI in Deutschland. Diese regelt
die bisher bereits teilweise gehandhabte Zusammenarbeit formal: die Auslandsvertretungen
informieren die GTAI iiber Investitionsvorhaben, tiber die sie im Ausland erfahren haben. Ferner
unterstiitzen die Auslandsvertretungen beim Standortmarketing, indem sie auf ihren Webpages
auf die GTAI-Homepage verlinken und Marketingmaterialien auslegen bzw. an potenzielle Ziel-
kunden im jeweiligen Land weiterverbreiten. Auch UKTI arbeitet eng mit den Auslandsvertre-
tungen zusammen: ihre 33 FDI-Teams in verschiedenen Mdrkten sowie die Handelsvertretungen
in weiteren 63 Landern operieren alle im Rahmen der diplomatischen Mission des Landes.

Auch bei Veranstaltungen im Ausland zeigt sich bei allen Landern eine zunehmend enger
werdende Kooperation mit den Botschaften. Hier werden beispielsweise gerne Grussworte von

den Botschaftern bzw. von einem Generalkonsul eingesetzt.
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Neben den Botschaften und Konsulaten werden zumeist die Aussenstellen der jeweiligen
Industrie- und Handelskammern sowie der Handwerkskammern als Kooperationspartner ge-
nannt. Diese sind beispielsweise fiir die Standortpromotion in Osterreich wichtiger, als die offi-
ziellen Botschaften. Die Botschaften werden immer wieder iiber das Informationsangebot der
ABA auf dem Laufenden gehalten, bekommen, wenn gewiinscht, Informationsmaterial zur Ver-
fligung gestellt und fallweise auch fertige Prisentationen zum Wirtschaftsstandort Osterreich.
Auch mit den Wirtschaftsdelegierten der Wirtschaftskammer Osterreich, die als Vertreter der
heimischen Wirtschaft sehr gute Kontakte zu fiir ABA wichtigen Zielgruppen im Ausland haben,
wird sehr eng zusammengearbeitet.

Des Weiteren finden sich in allen Lindern enge Vernetzungen mit anderen zustandigen Stel-
len der Aussenwirtschaft, aber auch mit der Wirtschaftsférderung generell (Clusterinitiativen

etc.) sowie mit weiteren Behdrden und Genehmigungsstellen.

2.4.2. ORGANISATION DER STANDORTPROMOTION AUF NATIONALER
EBENE

In allen Landern finden sich - trotz zum Teil ausgepragter foderalistischer Strukturen (Deutsch-
land, Osterreich) - auch auf nationaler Ebene Institutionen zur Standortpromotion. Die Entwick-

lung dieser nationalen Organisationen folgte jedoch ganz unterschiedlichen Logiken.

Unterschiedliche Traditionen der Aktivititen auf Bundesebene

Die Standortpromotionsaktivitdten auf Bundesebene weisen ganz unterschiedliche Entwick-
lungspfade auf, die jedoch zuletzt zu dhnlichen Konstellationen in der Gegenwart gefiihrt ha-
ben. So war beispielsweise in Deutschland Standortmarketing lange keine staatliche Aufgabe
und wurde erst im Zuge der Wiedervereinigung 1990 zum Thema. Allerdings folgte erst 2003 die
Griindung einer eigenstandigen Gesellschaft (Invest in Germany GmbH) zur Betreuung der ge-
samten Bundesrepublik, die im Jahr 2007 mit der Standortférdergesellschaft New German Lan-
der Industrial Investment Council (IIC) zu einer Gesellschaft mit dem Namen /nvest in Germany
GmbHverschmolzen wurde. 2008 wurde die Invest in Germany GmbH mit der BFAI (Bundesagen-
tur fiir Aussenwirtschaft) inkl. der Gesellschaft fiir Aussenhandelsinformationen mbH zur Ger-
many Trade and Invest-Gesellschaft fiir Aussenwirtschaft und Standortmarketing mbH (GTAI)
fusioniert. Durch diese Fusion wurden das Standortmarketing und die Investitionsanwerbung in
die bisherige Organisationsstruktur der Exportforderung einbezogen (Ramsteck 2009). Die Ent-
wicklung in Deutschland verlief also ahnlich zu jener in der Schweiz. Die britische Aussenwirt-
schaftsforderung hingegen entwickelte sich strukturell quasi gegenldufig: Da die foderale Ebene

fehlte, lagen die Kompetenzen lange Zeit fast komplett bei der Zentralregierung in London. Erst

INFRAS/IMP-HSG/Eco’Diagnostic | 22. August 2014 | Konzept und Umsetzung der nationalen Standortpromotion



|63

nach 1997 entwickelten sich in Schottland, Nordirland und Wales eigenstandige Standortmarke-
tingeinrichtungen. Aufgrund grosser Kritik am fritheren System wurde 1999 die Organisation
British Trade International (BTI) gegriindet, unter deren Dach samtliche Exportforderaktivitdten
Grossbritanniens vermarktet wurden. Kurz darauf wurde auch die damalige Standortmarketing-
gesellschaft Invest in Britain Bureauin die BTI miteinbezogen. Im Jahr 2003 wurde BTI in UK
Trade & Investment (UKTI) umbenannt. Ausserdem wurden die Kernziele ,Starkung britischer
Exporte” und ,Anwerbung auslandischer Investitionen” um eine strategische und politische

Aufgabe ergdnzt (ebd.).

Verschiedene Aufgabenkombinationen

Die nationalen Standortpromotionsorganisationen sind selten nur auf den Aufgabenbereich der
Standortpromotion beschrankt, sondern sind zum Teil mit der Exportfdrderung, vergleichbar mit
S-GE, zusammengelegt. Zum Teil betreuen sie auch inldndische Investitionsvorhaben oder sind
nicht ausschliesslich fiir die Ansiedlung, sondern auch fiir die Nachbetreuung der angesiedelten
ausldndischen Unternehmen zustdndig. Interessant ist das Aufgabenspektrum der Invest in
France (IFA). Diese ist explizit auch dafiir zustandig, das Aufgabenfeld der Standortpromotion
auf nationaler Ebene zu vertreten. In diesem Sinne obliegt ihr die Aufbereitung und Kommuni-
kation der Standortpromotionsaktivitdten und -erfolge sowie der generellen FDI-Fliisse. Gleich-
zeitig zdhlen damit aber auch frankreichinterne Beratungsleistungen fiir verschiedene Ent-

scheidungstrager zu ihrem Aufgabengebiet. Sie soll Einfluss nehmen und Massnahmen einbrin-

gen, die die Standortattraktivitdt erhalten bzw. verbessern konnen.

AUFGABENBEREICHE DER NATIONALEN STANDORTPROMOTIONSGESELLSCHAFTEN
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Germany Trade &
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Gesundheitswirtschaft)
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und -dienstleistungen
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Figur 12 Quelle: Eigene Darstellung.
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Branchenfokus

Interessant ist auch, dass fast alle der betrachteten Standortpromotionsgesellschaften auf nati-
onaler Ebene einen starken Branchenfokus aufweisen. Parallel zur Bearbeitung bestimmter
Markte greifen sie branchenspezifische Themen auf, arbeiten in diesen mit den starken Unter-
nehmen des Landes zusammen und versuchen auf diesem Weg, das Land in diesen Branchen und
deren Communities zu positionieren und als attraktiven Standort zu vermarkten. Allen gemein-
sam ist dabei, dass dieser Branchenfokus zusdtzlich stattfindet und weder die Breite noch den

landerspezifischen Fokus in der Marktbearbeitung ersetzt.

Wirkungsmessung

In allen betrachteten Landern gewinnt die Frage der Wirkungsmessung aktuell an Bedeutung,
wenngleich sich die gewdhlten Ansdtze deutlich unterscheiden. So weist die UKTI ein ausdiffe-
renziertes Ziel- und Messsystem auf, das von der Zielgrosse von 750 realisierten Ansiedlungen
pro Jahr ausgeht (2013). Neben dem Erreichen dieser Zielgrosse wird jedoch ein erganzendes
Indikatorenset aus key-metrics und key-deliverables beobachtet. Die ABA hingegen kon-
zentriert sich verstarkt auf Kosten-/Nutzen-Analysen der verschiedenen Massnahmen - Nutzen
definiert durch generierte Anfragen und die dadurch realisierten Projekte.

Zudem hat sich gezeigt, dass viele nationale Standortpromotionsgesellschaften (auch aus-
serhalb der gewdhlten Konkurrenzlander) gerne auf Kundenzufriedenheitsbefragungen zuriick-
greifen, die ihnen erlauben erstens die Kundenbediirfnisse zu identifizieren und zweitens die
eigene aktuelle Aufstellung und Leistung zu bewerten. Der Grossteil dieser Befragungen wird
standardisiert und regelmassig durchgefiihrt, so dass sich auch Aussagen zur Entwicklung der

eigenen Performance treffen lassen. Viele sind auch 6ffentlich zuganglich.

Budget

Die finanzielle Ausstattung der verschiedenen nationalen Standortpromotionsorganisationen ist
schwer vergleichbar. Beispielsweise wendet die deutsche Bundesregierung fiir die Aktivitaten
der GTAI jahrlich etwa 41 Millionen Euro auf. Darin ist jedoch auch ein Finanzbeitrag der Beauf-
tragten der Bundesregierung fiir die Neuen Bundesldnder enthalten. Die ABA operiert mit einem
Jahresbudget von 4.3 Mio. Euro. Das Budget der UKTI liegt vergleichsweise deutlich hoher, kon-
krete Angaben sind jedoch schwierig, da der Standortpromotionsbereich allein schwer abgrenz-

bar ist. Zumeist wird von rund 70 Mio. Pfund fiir den Investment-Bereich angegeben.
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2.4.3. FAZIT

Diese Aussagen fassen einige der zentralen Ergebnisse der Konkurrenzanalyse zusammen. Sie
zeigen auf, dass auch in den anderen Landern dhnliche Fragen und Entwicklungen zu beobach-
ten sind. Interessant ist, dass alle Lander gewichtige Aktivitdten auch auf nationaler Ebene set-
zen und dass - zumindest nach aussen - die Schnittstellenprobleme wenig prasent sind. Die
Aufgabenkombinationen fallen zudem meist unterschiedlich aus, was in Folge unterschiedliche
Synergien und Aufstellungen ermdglicht. So ldsst sich einerseits eine Zusammenlegung mit der
Exportférderung beobachten, andererseits gibt es auch Kombinationen mit der Nachbetreuung
von angesiedelten Unternehmen.

Zu den weiteren Themen, die in den betrachteten Lindern ebenfalls prasent sind, zdahlt zum
einen die Zusammenarbeit mit den Auslandsvertretungen der Lander. Hier wird in allen vier
Landern die Strategie verfolgt, enger zu kooperieren und Synergien zu nutzen. Zum anderen ist
der Branchenfokus Thema: auch hier zeichnet sich eine relativ homogene Entwicklung bei den
betrachteten Landern ab. Sie alle verfolgen mittlerweile in gewissem Rahmen einen Branchenfo-
kus. Und zuletzt ist die Frage der Wirkungsmessung auch in den anderen Landern sehr prasent.
Bei dieser Frage ist ein Vergleich jedoch schwierig. Hier wahlt jede Organisation ein spezifisches
Setting an Indikatoren und Monitoringaktivitdten.

In der Summe belegt dies einmal mehr, dass ein Blick auf andere Lander interessante Hin-
weise fiir die Schweizer Standortpromotion geben kann: Zum einen kénnen einige der Ver-
gleichskriterien als Bestatigung gewertet werden, dass die Schweizer Standortpromotion auf
dem richtigen Weg ist. Hier sei beispielsweise die Etablierung einer nationalen Organisation der
Standortpromotion genannt oder die oben dargelegte Nutzung der Business Hubs als Antennen
in den Auslandsmarkten. Zum anderen weisen andere Vergleichskriterien auf interessante Mog-
lichkeiten hin, die Schweizer Standortpromotion noch zu optimieren, wir beispielsweise die
genannte Branchenfokussierung, auf die Flexibilitat bei der Tiefe der Ansiedlungsbegleitung
oder der regelmdssigen und systematischen Wirkungsmessung inklusive Kundenzufriedenheits-

abfragen.
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3. ZWISCHENBILANZ

Dieses Kapitel beleuchtet Konzeption, Organisation sowie Umsetzung der nationalen Standort-
promotion, wobei die Periode der aktuellen Leistungsvereinbarungen 2012-2015 im Fokus
steht. Wir unterscheiden dabei zwischen der Innen- und der Aussensicht. Unter ersterer fassen
wir die Ausserungen der inlindischen Akteure aus den Interviews und dem Workshop am In-
vestment Summit vom 2. April 2014 zusammen. Im Zentrum stehen die nationalen Akteure der
Standortpromotion, d.h. Bund, Kantone, S-GE (inkl. Vertreter der Business Hubs), Areas und
Intermedidre. Unter der Aussensicht stellen wir die Sichtweisen der Zielgruppe der Standort-
promotion dar, d.h. von Unternehmen und Investoren, welche den Ansiedlungsprozess durch-
laufen haben oder mit ihm konfrontiert waren. Das Kapitel schliesst mit einer riickblickenden

Zwischenbilanz aus Sicht des Evaluationsteams.

3.1. KONZEPTION
3.1.1. INNENSICHT

Einleitend prisentieren wir in der folgenden Tabelle die wichtigsten Ausserungen der Akteure zu
Aspekten der Konzeption der neuen LV 2012-2015. In den nachfolgenden Abschnitten werden

diese Aussagen eingeordnet und im Kontext widergegeben.

GEAUSSERTE MEINUNGEN ZUR KONZEPTION

Konzeption der LV 2012-2015

Alle oder Mehrheit- | Einige Einzelne
fast alle lich (3-5) (1-2)

Konzeption, zusatzliche Leistungen S-GE
(insb. Prospect-Generierung)

Konzeption ist insgesamt gut geeignet und zweckmassig ®

Aufgaben S-GE sind zu breit aufgefasst, resp. teilw. ®
unnotig

Hoher Komplexitdtsgrad aufgrund der vielen Akteure °
und teils unterschiedlicher Ansichten

Fehlen einer ibergeordneten Strategie o

Aufgabenteilung (Prospecting vs. Imaging)

Kiinstliche Aufgabentrennung, zu stark auf Innensicht [
ausgerichtet

Doppelspurigkeiten beim Prospecting °

Zu starker Fokus auf Prospect-Generierung °

Ressourcen

Zu wenig finanzielle Mittel flir Standortpromotion °

Stdrkere Zentralisierung der Mittel )

Tabelle 13 Befragt wurden 25 Akteure, wobei nicht alle Aspekte mit allen Akteuren diskutiert wurden.
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Konzeption grossmehrheitlich getragen
Das gegenwartige Konzept der nationalen Standortpromotion und die Aufgabenteilung von
Bund/S-GE, Regionen und Kantonen werden in ihren Grundziigen von fast allen Befragten als
gut geeignet und zweckmassig angesehen. Diese Befragten begriissen auch das starkere Enga-
gement des Bundes in der Standortpromotion und die zusdtzlichen Leistungen von S-GE. Aus
Sicht dieser Mehrheit der Befragten hat die nationale Standortpromotion im Vergleich zur Leis-
tungsvereinbarung 2008-2011 einen Schritt vorwdrts gemacht. Teilweise werden auch beste-
hende Doppelspurigkeiten positiv wahrgenommen - im Sinne eines symbiotischen Zusammen-
spiels.

Grundsatzliche Kritik am Gesamtsystem erfolgt praktisch nur aus den beiden grésseren Re-
gionen: Aus ihrer Sicht sind die Aufgaben von S-GE zu weit gesteckt und teils gar nicht nétig.
Umstritten ist inshesondere, dass S-GE Contacts bis zu Prospects weiterbetreuen kann (siehe

weiter unten Punkt Doppelspurigkeiten und Kompetenzgerangel).

Viele Akteure und teilweise unterschiedliche Ansichten ergeben eine hohe Komplexitit
Einige Akteure - vor allem Vertreter der Business Hubs und der Intermedidre - bemdngeln die
Komplexitdt im schweizerischen System der Standortpromotion. Threr Ansicht nach erschweren
die vielen Akteure sowie die unterschiedlichen bis gegenldufigen Interessen und Ansichten die
Zusammenarbeit.

Einerseits sei dadurch die aktuelle Organisation aus Sicht eines Investors oft kiinstlich, da
dieser die Eigenschaften des schweizerischen Foderalismus nicht zwingend (von Beginn weg)
kenne. Hier wird in den Gesprachen etwa auf den noch immer bestehenden Abgrenzungsbedarf
zwischen S-GE und den Kantonen resp. Regionen hingewiesen. Die dahinterstehende Konkur-
renz um ansiedlungswillige Investoren sei insofern hinderlich, als er die Ausgangslage fiir die
interessierten Unternehmen erschwere und komplexer ausgestalte als notwendig ware. Anderer-
seits bestiinden zwischen den inldndischen Akteuren unterschiedliche Meinungen zur Ausge-
staltung des Systems sowie zu einzelnen Tatigkeiten. Es miisse daher viel Energie und Ausdauer
in den Dialog investiert werden, um eine positive Grundstimmung aller Akteure zu erhalten.

Einige Interviewpartner sehen zudem das Fehlen einer iibergeordneten Strategie als hinder-
lich an. Angesichts der Vielzahl beteiligter Akteure kdnne eine gemeinsame Strategie die Basis
fiir ein koordiniertes und gemeinsames Handeln bilden sowie eine volkswirtschaftlich orientier-
te Gesamtsicht stdarken. Ein gemeinsamer Auftritt aller Akteure sei insbesondere im Hinblick auf
ansiedlungsfeindliche Entwicklungen wichtig (erhéhte Unsicherheiten aufgrund der Initiativen-

flut, Zustimmung zur Masseneinwanderungsinitiative).
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Fehlende Investorensicht

Die nationale Standortpromotion mit einer grossen Anzahl Akteure und hoher Komplexitat be-
schéftige sich auf allen Ebenen zu lange mit Fragen der Organisation und der Prozesse. Auch sei
die Promotion des Wirtschaftsstandortes Schweiz aktuell noch zu stark auf die eigenen, inldndi-
schen, oftmals regional orientierten Anliegen ausgerichtet, wie einige Befragte finden. Aus
volkswirtschaftlicher Sicht wdre stattdessen eine starkere Business-Orientierung gefragt, welche
die Anliegen der Investoren ins Zentrum stelle und die Schweiz als Ganzes betrachte. Die Sicht-
weisen und Interessen der Investoren seien bisher zu kurz gekommen. Die letzten Jahre hatten
diesbeziiglich zwar Besserung gebracht, dennoch bestehe weiterhin Handlungsbedarf, die In-

vestorensicht starker als handlungsleitende Pramisse voranzustellen.

Doppelspurigkeiten und Kompetenzgerangel

Gemass Einschatzung der Akteure wirken sich konzeptionelle Begebenheiten auf die Leistungen
der Standortpromotion aus. Inwiefern diese Wirkungen als positiv oder negativ einzustufen
sind, gehen die Meinungen jedoch auseinander.

Einige Kantons- und Regionen-Vertreter bemdngeln, dass es beim Prospecting zu Doppel-
spurigkeiten komme, da einzelne Kantone und Regionen in gewissen Ziellindern ebenfalls aktiv
sind. Kritisiert wird insbesondere das unkoordinierte, wenig transparente Vorgehen der Areas,
die nicht angeben wo und wie sie Aktivitdten setzen. S-GE hingegen leite Informationen an Kan-
tone und Areas weiter. Negativ sei dies auch, weil damit eine zusdtzliche Kontaktebene fiir den
Investor geschaffen werde.

Andere Interviewpartner hingegen begriissen den eingetretenen Paradigmenwechsel mit der
neue Leistungsvereinbarung. Sie sehen dies als Schritt in die richtige Richtung. Der Fokus auf
die Prospect-Generierung sei erfolgsversprechend und unbedingt weiterzufithren. Sie beman-
geln allerdings, dass im heutigen System die Unternehmen zu friih an die Kantone weitergege-
ben werden miissen. S-GE und Business Hubs seien dann vom Informationsfluss abgeschnitten

und konnten bei Anfragen der Unternehmen keine fundierten Angaben mehr machen.

Fehlende Ressourcen

Die vorhandenen finanziellen Ressourcen wurden in den Gesprachen mehrfach thematisiert.
Einige Interviewpartner finden, dass die Standortpromotion der Schweiz generell mit zu wenig
Mitteln versehen sei. Hingewiesen wird insbesondere auf die Diskrepanz zwischen den Mitteln
fiir Standortpromotion (20 Mio. CHF fiir vier Jahre) und fiir Tourismus (220 Mio. CHF fiir vier
Jahre). Auch zeichne Schweiz Tourismus ein Bild von der Schweiz, das gerade fiir Investoren im

Industriebereich nicht forderlich ist. Aber auch im Vergleich mit anderen Landern bestdnden
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Unterschiede. Gerade ein Vertreter der Business Hubs ist der Ansicht, dass die Allokation der
Mittel starker zentralisiert werden miisste. Seiner Meinung nach ist die Diskussion, wer wie viele
Mittel erhalten soll, zu stark politisiert. Sie konne deshalb gegenwartig nicht sachlich erdrtert

werden.

3.1.2. INVESTORENSICHT

Unter Investorensicht fassen wir die Erkenntnisse aus den telefonischen Interviews mit Vertre-
tern von angesiedelten Unternehmen (sieben Fallbeispiele) sowie aus der Onlinebefragung von
22 Unternehmen, die im Ansiedlungsprozess stehen, zusammen - vergleiche dazu auch die Aus-
fiihrungen in Kapitel 1.3 zur Methodik. Diese 29 Unternehmen reprasentieren unterschiedliche
Herkunftsldnder, unterschiedliche Sektoren und unterschiedliche Unternehmensstrukturen
(weltweit agierender Konzern, Mittelstandler, Kleinunternehmen). Aufgrund der besonderen
Merkmale der befragten Gruppe ist die Reprasentativitat eingeschrankt. Es ist zu beriicksichti-
gen, dass die befragten Unternehmen ein eher positives Verhaltnis zur Schweiz und zum Schwei-
zer Standortpromotionsprozess haben konnten, da sie sich entweder bereits fiir einen Standort
in der Schweiz entschieden haben oder sich gerade im Entscheidungsprozess mit der Standort-
promotion Schweiz befinden. Es konnten keine Unternehmensvertreter befragt werden, die den
Entscheidungsprozess fiir einen Standort in der Schweiz abgebrochen oder negativ beendet

haben. Dies ist bei der Interpretation der folgenden Aussagen zu beriicksichtigen.

Sehr positive Gesamtbeurteilung

Aus Sicht der befragten Investoren (Fallbeispiele bereits angesiedelter Unternehmen, Umfrage
bei Unternehmen im Standortwahlprozess) fdllt die Bilanz fiir die Schweizer Standortpromotion
insgesamt sehr positiv aus. Sie wird als kundenorientiert, schnell, flexibel und unbiirokratisch
wahrgenommen und insbesondere im Vergleich mit Standortpromotionen anderer Lander als
deutlich professioneller beschrieben. Diese positive Beurteilung wird fiir alle Vertreter der nati-
onalen Standortpromotion (Business Hubs, Areas, Kantone, S-GE) ausgesprochen. Diese positive
Bilanz mag zwar durch die Auswahl an kontaktierten Unternehmen beeinflusst sein, kann aber
dennoch auf eine grundsdtzlich richtige Aufstellung der Schweizer Standortpromotion hindeu-

ten.

Aussenstellen (Business Hubs) mit zentraler Rolle
Fiir alle befragten Investoren spielten die Kontaktstellen im Ausland, insbesondere die Business
Hubs, eine wesentliche Rolle. Sie ermdglichen den niederschwelligen Kontakt vor Ort mit per-

sonlichen Treffen, Telefonaten oder E-Mails, die fiir den gesamten Prozess sehr wichtig sind.
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Aber auch als Quelle fiir Informationsmaterial, Dokumente und weitere benotigte Fakten und
Daten werden die Business Hubs vergleichsweise gerne genutzt. Und wenngleich die Zufrieden-
heit mit den Vertretern der Schweizer Standortpromotion generell sehr hoch ist, so zeigt sie sich

mit den Business Hubs am ausgepragtesten.

Massgeblicher Einfluss von Faktoren von ausserhalb der Standortpromotion

Sowohl in den Gesprachen mit den Unternehmern als auch in der Online-Umfrage kam klar zum
Ausdruck, dass die Standortentscheidungen letztendlich von vielen Faktoren massgeblich be-
einflusst werden, die ausserhalb des Systems der Standortpromotion liegen. Viele Fragen und
Probleme, die wahrend oder auch nach dem Standortentscheid auftauchen, betreffen spezielle
Rechtsfragen, Wohnungsmarkt, Migrationsfragen, Steuerfragen oder ahnliches, die in anderen
Politikfeldern angesiedelt sind. Hier wird zum Teil Unmut und Unzufriedenheit gedussert. Von
Seiten der Standortpromotion wird in dieser Hinsicht eine offene und neutrale Information er-
wartet, die eventuell problematische Punkte vorausschauend anspricht (bspw. Problem der Mit-

arbeiterrekrutierung, Wohnungsmarkt etc.).

3.2. ORGANISATION UND PROZESSE
3.2.1. INNENSICHT

Einleitend prisentieren wir in der folgenden Tabelle die wichtigsten Ausserungen der Akteure zu
Aspekten der Organisation und der Prozesse der neuen LV 2012-2015. In den nachfolgenden

Abschnitten werden diese Aussagen eingeordnet und im Kontext widergegeben.
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GEAUSSERTE MEINUNGEN ZU ORGANISATION UND PROZESSEN
Alle oder Mehrheit- Einige Einzelne
fastalle lich (3-5) (1-2)
Unklar definierte Kompetenzen im Ansiedlungsprozess
Kompetenzgerangel und Doppelspurigkeiten °
Zu wenig Bewegungsfreiheit fiir S-GE °
Kontakte zu Investoren
Gegenwartig keine kontinuierliche Bearbeitung mdglich °
Keine einheitliche Ansprechperson fiir Investoren L]
Intensitdt und Qualitidt der Zusammenarbeit
Wenig Austausch mit S-GE Ld
Reger Austausch und Zusammenarbeit unter den Akteu- °
ren
Angestelltenverhiltnis in den Business Hubs
3- bis 5-Jahre-Turnus in SBH behindert nachhaltige °
Standortpromotion vor Ort
Trade-off zwischen Vor- und Nachteilen durch Anstellung °
bei EDA

Tabelle 14 Befragt wurden 25 Akteure, wobei nicht alle Aspekte mit allen Akteuren diskutiert wurden.

Mingel bei Ansiedlungsprozess und Aufgabenteilung
Organisatorische Mangel orten die Kantons- und Regionen-Vertreter beim Ansiedlungsprozess.
Mehrere Kantons- und Regionen-Vertreter sind der Ansicht, dass die Kompetenzen im Bereich
Standortpromotion grundsatzlich nicht klar definiert sind. Die Folge sei ein Kompetenzgerangel
und Doppelspurigkeiten bei der Leistungserbringung.

Dabei gibt es einzelne Stimmen aus Kantonen, die sich beklagen, S-GE habe zu wenig Bewe-
gungsfreiheit und kénne daher gar nicht ihr ganzes Potenzial abrufen, was sich wiederum auch
auf die Organisation auswirke. Ein anderer Kantons-/Regionen-Vertreter findet die Organisati-

onsqualitdt in den Zielldndern sehr gut.

Mangelnde Gesamtkoordination
Bemangelt wird auch, dass die Mangel bei der Aufgabenteilung von der SG LM nicht angegangen
werden. Diese konzentriere sich aktuell einseitig darauf, Vorgaben zu definieren und vernach-

lassige dadurch die Gesamtkoordination.

Keine umfassende Bearbeitung und Betreuung von Kunden

Einige Seiten weisen darauf hin, dass der Aufbau einer vertrauensvollen Beziehung zu kontak-
tierten und interessierten Entscheidungstragern in den Unternehmen nur durch eine konstante
und kontinuierliche Bearbeitung méglich sei. Dies sei weder S-GE noch den Business Hubs im

gegenwartigen System mdglich. In eine dhnliche Richtung deuten auch Aussagen der Interme-
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didre. Sie bemdngeln, dass es fiir den Investor keine einheitliche Ansprechperson gebe. Grosse
oder mit der Schweiz vertraute Unternehmen kdnnten zwar mit unterschiedlichen Anfragen und
Kontaktpersonen aus der Schweiz umgehen, andere wie z.B. Kleinstunternehmen oder Firmen

aus anderen Kulturkreisen waren aber froh um eine einheitlichere Ansprache.

Hiirden infolge der organisatorischen Eingliederung

Vertreter der Business Hubs schdtzen ihre Angestelltenverhdltnisse teilweise als zweischneidig
ein: Einerseits bringe die Anstellung beim Departement fiir auswartige Angelegenheiten (EDA)
und die Angliederung bei den Botschaften eine gute infrastrukturelle Ausgangslage mit. Ebenso
profitiere man in der taglichen Arbeit, dass man durch diese Anstellung offizieller und reprasen-
tativer auftreten konne. Andererseits gabe es inshesondere auf administrativer Ebene immer
wieder kleinere und grdssere Hiirden und Hindernisse. Ein anderer Hub-Vertreter merkt an, dass
die {iblichen Vertrdage des EDA (3-5 Jahre) eine nachhaltige Standortpromotion behindern.
Durch die Rotation gingen immer wieder Netzwerke verloren, es konne nur schwer eine Konstanz

in der Betreuung der Investoren aufgebaut werden.

3.2.2. INVESTORENSICHT

Folgend widergeben wir die Erkenntnisse und Aussagen aus den Fallbeispielen sowie der Online-

befragung.

Fragmentierte Zustindigkeiten spielen nach aussen keine Rolle

Der Schweizer Standortpromotion scheint es bislang gelungen zu sein, die Schnittstellenprob-
lematik aufgrund der foderalen Organisation der Schweiz als interne Herausforderung zu bear-
beiten, ohne dass entsprechend nachteilige Folgen fiir die Investoren deutlich spiirbar sind. Die
daraus resultierenden unterschiedlichen Ansprechpersonen fiir die Unternehmen werden von
den befragten Unternehmen grundsatzlich nicht als problematisch wahrgenommen. Unterneh-
men, die Ansiedlungen im Ausland planen, scheinen ausreichend professionell, um eine gewisse

Vielfalt an Ansprechpersonen handhaben zu konnen.

Vielfalt an Ansprechpersonen wird aktiv gesucht

Viele Ansprechpersonen scheinen zumeist fiir die Unternehmen kein Problem darzustellen. Im
Gegenteil, in vielen Fallen wird selbst aktiv eine Vielfalt an Ansprechpersonen gesucht. Dies wird
erstens notwendig, um Informationen breit abstiitzen zu konnen. Zweitens weisen die Unter-
nehmen sehr spezifische Investitionsbedingungen und -wiinsche auf. Fiir diese werden oftmals

sehr konkrete und detaillierte Informationen notwendig, die Expertenwissen erfordern. Vor
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diesem Hintergrund suchen sich Unternehmen meist eine bestimmte Gruppe an Ansprechperso-
nen, auf die sie wahrend ihres Entscheidungsprozesses in unterschiedlicher Intensitdt zuriick-
greifen (konnen). Wichtig fiir die Standortpromotion ist in dieser Hinsicht, sowohl iiber ein ent-
sprechendes Netz an Experten zu verfiigen, wie es bereits aktuell zumeist gehandhabt wird, als
auch die Bediirfnisse der Unternehmen vorausschauend zu interpretieren, um entsprechende

Kontaktpersonen proaktiv anbieten oder zu Treffen hinzuholen zu kénnen.

Personlicher Kontakt als wichtiges Element

Bei fast allen befragten Unternehmen wurde der personliche Kontakt, sei es durch bilaterale
Gesprache, sei es durch Telefonate oder auch E-Mail, als wichtiges Element genannt, um eine
Beziehung zwischen Investor und Standortpromotion aufbauen zu kénnen. Im personlichen
Gesprdch konnen Interesse und Wertschatzung gezeigt und damit Tore gedffnet werden. Stimmt
die Atmosphare auf personlicher Ebene, werden die emotionalen Entscheidungskriterien der
Investoren massgeblich beeinflusst. Gemdss der Bedeutung des personlichen Kontakts werden
insbesondere auch die Treffen vor Ort (in den in Frage kommenden Kantonen) als wesentliches
Element erachtet, inshesondere wenn weitere Akteure zu bestimmten Fragen hinzugezogen

werden (Recht, Banken, Immobilienmakler etc.).

3.3. UMSETZUNG/LEISTUNGEN
3.3.1. INNENSICHT

Einleitend prisentieren wir in der folgenden Tabelle die wichtigsten Ausserungen der Akteure zu
Aspekten der Organisation und der Prozesse der neuen LV 2012-2015. In den nachfolgenden

Abschnitten werden diese Aussagen eingeordnet und im Kontext widergegeben.
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GEAUSSERTE MEINUNGEN ZU EINZELNEN LEISTUNGEN

Alle oder Mehrheit- Einige Einzelne
fastalle lich (3-5) (1-2)

Informationsmaterialien, Homepage,
interne Angebote (Summits, Academies)

Gute Qualitat, niitzlicher und professioneller Inhalt °

Ungeniigend, um ein geniigend positives Bild der °
Schweiz zu vermitteln

Externe Veranstaltungen in Zielldndern

Unterschiedliche Qualitdt je nach Zielland °

Qualitét der Prospects

Zu hohe Anzahl von Projekten mit zu tiefem konkretem [
Ansiedlungspotenzial

Hoher Aufwand fiir Kantone bei hoher Anzahl weiterge- [
leiteter Prospects

Bestandespflege

Vernachldssigung der Betreuung erfolgter Ansiedlungen °

Tabelle 15 Befragt wurden 25 Akteure, wobei nicht alle Aspekte mit allen Akteuren diskutiert wurden.

Grundsatzlich positive Beurteilung der Aktivititen und Leistungen von S-GE

Kantone, die in Areas zusammengeschlossen sind, geben an, dass sie selber eher wenig direkten
Kontakt mit S-GE haben. Dennoch, die Leistungen von S-GE im Rahmen der Standortpromotion
werden von fast allen der befragten Vertreter der Kantone und Regionen positiv gewiirdigt,
ebenso von den befragten Intermedidren. Ein Intermedidr hat auch von den Unternehmen ein
gutes Feedback zur Arbeit von S-GE und insbesondere zu einzelnen Aussenstellen erhalten.

Auf Anklang stossen insbesondere die Unterlagen und der Web-Auftritt von S-GE, diese sei-
en niitzlich, professionell und von guter Qualitdt. Auch die internen Angebote von S-GE (Locati-
on Summit, Academies) werden ausdriicklich als bereichernd, niitzlich und von guter Qualitdt
beurteilt. Mehrheitlich wird bekrdftigt, dass S-GE sehr professionell arbeite und dass sich die
Qualitdt der Leistungen und die Zusammenarbeit in den letzten drei Jahren stetig verbessert
hatten. Ein Regionen-Vertreter betont, dass S-GE eine wichtige Schnittstelle fiir Kontakte und
Vertretungen im Ausland sei.

Kritik an diesen Angeboten ist selten. Ein einzelner Kantons-/Regionen-Vertreter bemén-
gelt die unterschiedliche Qualitdt der Leistungen von S-GE in den verschiedenen Ziellandern.
Auch sei das Bewusstsein fiir marktspezifisches Handeln in der Schweiz noch wenig ausgepragt
und vielleicht durch den entsprechend rigide definierten Handlungsrahmen von S-GE auch nicht
einfach umzusetzen. Eine andere Stimme findet, dass die Leistungen von S-GE noch nicht rei-

chen, um ein positives Bild der Schweiz gegeniiber Investoren und Intermedidren zu vermitteln.
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Unterschiedliche Beurteilung der Zusammenarbeit

Den Austausch und die Schnittstellen zwischen den Akteuren beurteilen die befragten Akteure
unterschiedlich. Insbesondere geht aus den Gesprachen hervor, dass sich die Intensitdt des
Austausches und der Zusammenarbeit stark unterscheidet und mitunter gepragt ist von den
zugrundeliegenden vielfaltigen Beziehungsverhaltnissen der einzelnen Akteure. Dennoch
scheint sich auch diesbeziiglich in den vergangenen Jahren vieles gebessert und eingespielt zu

haben, insbesondere was den Informationsaustausch anbelangt.

Viele, aber wenig brauchbare Prospects
Kritisch dussern sich die meisten Kantons- und Regionen-Vertreter zu den von S-GE an die Kan-
tone weitergeleiteten Prospects. Es werde noch zu stark auf die Quantitat als auf die Qualitat
fokussiert, was - wie einige anfiigen - aber auch durch die LV vorgegeben sei. Nur eine geringe
Anzahl der Prospects sei niitzlich, man habe bis jetzt daher nur wenige Ansiedlungen iiber die-
sen Kanal erzielen kdnnen. Zwei Interviewpartner sehen die Ursache fiir die schlechte Qualitat
darin, dass S-GE ihre Kunden nach der Weiterleitung nicht betreuen darf und so teilweise den
Kontakt verliere.

Es wird zudem darauf hingewiesen, dass die vielen weitergeleiteten Prospects bei den Kan-
tonen einen hohen Aufwand verursachen - inshesondere wenn diese nicht in einer Area organi-
siert seien. Hier wdre eine stdarkere Weiterbearbeitung und Selektion der Prospects nach be-

stimmten qualitativen Vorgaben durchaus wiinschenswert.

Vernachldssigung des ,,Grundrauschens” und der Nachbearbeitung
Zwei Regionen-Vertreter bemangeln grundsatzlich, dass sich S-GE zu stark auf das Prospecting
konzentriere und dabei das Image-Building vernachlassige. Das ,,Grundrauschen” fiir den Wirt-
schaftsstandort Schweiz falle daher zu wenig auf und erziele nicht die gewiinschten Wirkungen.
Vernachldssigt wird nach Ansicht der Business Hubs-Vertreter auch die Bestandespflege,
das heisst die Betreuung von Unternehmen, welche bereits in der Schweiz investiert hdtten,
resp. welche bereits einmal ein Interesse an einer Ansiedlung gedussert hdtten. Dies ware ei-
gentlich Aufgabe der Kantone. Gemdss Einschdtzung der Aussenstellen werde dies in der
Schweiz selber hochstens von einzelnen Kantonen regelmdssig und konsequent gemacht. Im
Ausland kiimmere sich zurzeit gar niemand um diese Kontakte: Den Kantonen und den Regionen
fehlten das Bewusstsein und die Ressourcen, S-GE, resp. Business Hubs hingegen diirften ge-

madss der geltenden Leistungsvereinbarung nichts unternehmen.
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3.3.2. INVESTORENSICHT

Folgend widergeben wir die Erkenntnisse und Aussagen aus den Fallbeispielen sowie der Online-

befragung.

Sehr positive Gesamtbeurteilung und Beurteilung der Teilleistungen

Wie zuvor bereits erwdhnt, fillt die Beurteilung der Schweizer Standortpromotion aus Sicht der
befragten Investoren dusserst positiv aus. Diese positive Beurteilung zieht sich durch alle Akti-
vitdtsbereiche, die Aktivitdten der Standortpromotion scheinen somit grundsatzlich gut auf die
Bediirfnisse des Investors ausgerichtet zu sein. Sowohl in Bezug auf die Erreichbarkeit, die Qua-
litdt und Verlédsslichkeit der erhaltenen Informationen, das Interesse und Verstandnis der Un-
ternehmensbediirfnisse und -bedingungen, als auch auf personliche Eigenschaften der zustan-
digen Ansprechpersonen wie beispielsweise deren Vertrauenswiirdigkeit und Zuverldsslichkeit
wurden durchwegs von rund drei Viertel aller Befragten eine ,hohe Zufriedenheit” oder zumin-
dest eine ,Zufriedenheit” ausgedriickt. Innerhalb dieser positiven Beurteilung wird die nieder-
schwellige Erreich- und Ansprechbarkeit der Akteure der Standortpromotion besonders hervor-

gehoben.

Bediirfnisorientierung

Jene Bereiche, die bei der Kundenzufriedenheit im Vergleich leicht abfallen, beziehen sich auf
die Kenntnisse, das Verstandnis und auch das Interesse an den (branchen-)spezifischen Unter-
nehmensbedingungen. Von einigen Unternehmern wird explizit angemerkt, dass die spezifi-
schen Kundenbediirfnisse nicht auf allen Stufen des Investitionsprozesses gleichermassen im
Vordergrund stehen. Die gezielte Abwdgung und dann Ansprache der jeweiligen Bediirfnisse,
das Verstandnis, was gebraucht wird, sollte von Beginn an jeden Kontakt mit dem Unternehmen
pragen. So wird beispielsweise auch im Hinblick auf die Organisation von Events darauf hinge-
wiesen, dass auf eine Biindelung von Unternehmen dhnlicher Ausrichtung und dhnlicher Inte-
ressen geachtet werden sollte. Damit konnten Informationen, Experten und auch Testimonials

zielgerichteter eingesetzt werden.

Passende und aussagekriftige Testimonials mit grossem Einfluss

Von einigen Unternehmern wird die Rolle, die Testimonials im Entscheidungsprozess spielen, als
sehr wichtig hervorgehoben. Allerdings gilt hierbei immer die Bedingungen, dass diese aus der
Praxis beigezogenen Fachpersonen eine vergleichbare Situation aufweisen sollten (Herkunfts-
land/-kultur, Branche, Grosse, generelle Ausrichtung), um als relevante und glaubwiirdige In-

formanten akzeptiert zu werden. Im Gegenzug konnen gemadss befragten Unternehmen ,falsche”
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Testimonials auch aufgebautes Vertrauen wieder verringern und Verwunderung hervorrufen. Die
Unternehmen fiihlen sich in diesem Fall falsch verstanden und nicht richtig aufgehoben. In
dieser Hinsicht haben einige der befragten Unternehmen nicht nur positive Erfahrungen ge-

macht.

3.4. ZWISCHENBILANZ DES EVALUATIONSTEAMS

Nachfolgend beurteilt das Evaluationsteam den heutigen Stand der nationalen Standortpromo-
tion und nimmt Stellung zu den Evaluationsfragen. Diese Bilanz basiert auf den durchgefiihrten
Interviews bei den in der Schweiz involvierten Akteuren. Ebenso werden Erkenntnisse aus der
Dokumentenanalyse sowie aus den Befragungen der Investoren (online und Fallbeispiele) be-

riicksichtigt.

Wesentliche Massnahmen ergriffen

Insgesamt zeigt sich, dass der Weg, der fiir die nationale Standortpromotion mit den neuen Leis-
tungsvereinbarungen 2012-2015 eingeschlagen wurde, nicht von allen, aber von einer grossen
Mehrheit der Akteure getragen und begriisst wird. Als positiv wird vor allem die gestdrkte Rolle
des Bundes wahrgenommen, die zu einer verbesserten Abstimmung unter den Kantonen und
Regionen und zu einem offizielleren und wirksameren Auftritt der Schweizer Standortpromotion
im Ausland beigetragen hat. Aus Sicht der meisten Akteure bewdhrt sich das Gesamtsystem der
nationalen Standortpromotion weitgehend oder ist zumindest auf dem richtigen Weg. Die meis-
ten sehen denn auch keinen Bedarf, das System grundlegend zu verandern, es besteht aber an
wichtigen Stellen noch Klarungs- und Optimierungsbedarf.

Handlungsbedarf besteht aus Sicht der Kantone vor allem bei der Qualitdt der Prospects. Aus
ihrer Sicht liefert S-GE eine zu grosse Menge an Prospects, die sich letztlich als zu wenig Erfolg
versprechend erweisen, jedoch einen grossen Aufwand bedeuten. Dass S-GE eher zu viele als zu
wenige Prospects liefert, diirfte aber auch direkt damit zusammenhangen, dass der Erfolg von
S-GE gemadss Leistungsvereinbarungen an der Anzahl generierter Prospects gemessen wird.

Die weiteren Leistungen von S-GE werden - nach anfanglichen Startschwierigkeiten - von
praktisch allen Akteuren positiv gewiirdigt. Als wichtig erachtet wird vor allem auch die Offizia-
litdt, welche durch die Business Hubs als Teil der Schweizer Botschaften im Ausland geschaffen
wird und so den Zugang zu den Investoren stark erleichtert. Ebenso werden der einheitlichere
Auftritt und die verbesserte Kommunikation herausgestrichen.

Aus Sicht des Evaluationsteams sind daher die wesentlichen Massnahmen zur Zielerreichung
ergriffen und im Rahmen der Leistungsvereinbarungen umgesetzt worden. Das System Standort-

promotion hat noch nicht den Idealzustand erreicht, inshesondere sollte der Qualitdt der Pros-
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pects noch mehr Beachtung geschenkt werden. Der eingeschlagene Weg zeigt jedoch in die rich-
tige Richtung und diirfte die Grundlage fiir weitere, kiinftige Anpassungen bilden. Dadurch,
dass das Vorhandene - mit Anpassungen — weitergefiihrt werden soll, wird auch der Systemkon-
tinuitdt Rechnung getragen, indem alles einen weitgehend verldsslichen Rahmen hat und sich

darin weiterentwickeln kann.

Unklare Aufgabenteilung, Doppelspurigkeiten und ungeniigende Abstimmung

Der Markt wird von vielen verschiedenen und zum Teil in Konkurrenz stehenden Akteuren bear-
beitet. Die Aktivitdten der verschiedenen Akteure sorgen fiir ein positives ,Grundrauschen” im
Markt einerseits, aber auch fiir Doppelspurigkeiten andererseits. Es ist zudem unter den Akteu-
ren stellenweise unklar und strittig, wer welche Aufgaben iibernehmen soll. Namentlich Vertre-
terInnen der beiden grossen Regionen GZA und GGBA sehen die Aufgabe von S-GE primdr oder
ausschliesslich darin, den Markt mit allgemeinen Basisinformationen und -aktivitdten zu bear-
beiten und das Image der Schweiz im Ausland zu pflegen. Andere Kantone erwarten hingegen
eine langere und bessere Betreuung der Investoren durch S-GE, unter anderem weil sie, wie
erwdhnt, die unbefriedigende Qualitdt der Prospects bemdngeln.

Die Zusammenarbeit und der Informationsfluss zwischen Vertretern der Regionen und Kan-
tone und S-GE/Business Hubs in den Ziellandern scheint zudem noch nicht zu befriedigen und
teils asymmetrisch zu verlaufen. Der Konflikt griindet aus unserer Sicht im Wesentlichen im in-
koharenten, ineinanderfliessenden ,Ebenen-Modell” mit nationalen, regionalen und kantonalen
Aktivitdten von Organisationen mit teils gleichgerichteten und teils entgegengerichteten Inte-
ressen. Aufgaben, die von S-GE auf iibergeordneter Ebene wahrgenommen werden, sind fiir die
einen Regionen und Kantone wertvoll, fiir die anderen, die in einer der grossen Regionen zu-
sammengeschlossen sind, weniger oder konkurrenzieren sogar die eigenen Aktivitaten.

Aus Sicht des Evaluationsteams sind die Aufgaben deshalb nicht in jedem Fall sinnvoll ver-
teilt, resp. besteht noch keine Einigkeit unter den Akteuren iiber die Aufgabenteilung. Syner-
gien konnen daher nicht in jedem Fall genutzt werden. Der Wetthewerb zwischen den Kantonen
fiihrt im heutigen Setting noch nicht zu - aus gesamtschweizerischer Sicht - volkswirtschaftlich
optimalen Resultaten.

In der latenten Konkurrenzsituation zwischen S-GE und Kantonen/Areas liegt aus unserer
Sicht das zentrale Manko des Gesamtsystems. Im Prinzip ist das System auf Kooperation ange-
wiesen, zurzeit besteht aber eine latente Konkurrenzsituation. Diese Art von Koopetition (Kom-
bination von Kooperation und Competition) ist grundsatzlich mdglich, erfordert aber bestimmte
Bedingungen, inshesondere Vertrauen. Aktuell ist die NSP nicht durch ein vertrauensvolles Kli-

ma geprdgt und die latente und doch dominierende Konkurrenzsituation verursacht Konflikte.
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Zwar scheint die Zusammenarbeit der Akteure im Vergleich zu friither erheblich verbessert. Eine
in jedem Fall effektive und effiziente Zusammenarbeit der Akteure kann heute aber noch nicht

garantiert werden.

Strukturen und Prozesse nicht zwingend investorenfreundlich

Von praktisch allen befragten Akteuren wird betont, dass der Investor im Zentrum steht und
dass die Betreuung maéglichst investorenfreundlich gestaltet werden sollte. Es sei fiir eine gute
Standortpromotion ausschlaggebend, mit dem Investor eine Beziehung aufzubauen und eine
Vertrauensebene zu schaffen. Vor diesem Hintergrund erachten wir den gegenwartigen Betreu-
ungsprozess mit einer frithzeitigen und abschliessenden Ubergabe von Prospects an die Regio-
nen und Kantone alles andere als kundenfreundlich gegeniiber einem Investor. Nach heutiger
Regelung verliert er den bestehenden Kontakt und muss einen oder mehrere neue Kontakte mit
Regions- oder Kantonsvertretern aufbauen. Seine méglicherweise sensiblen Kontaktdaten wer-
den in der Regel an alle Regionen/Kantonen geliefert, was unter Umstanden nicht in jedem Fall
erwiinscht ist. Ebenso kann es sein, dass er von einer grosseren Anzahl von Wirtschaftsforderern
unkoordiniert kontaktiert, was auf ihn lastig oder abschreckend wirken kann.

Allerdings zeigt die Befragung der Investoren, dass diese die aktuelle Situation nicht als
kritisch beurteilen, sie teilweise sogar schatzen. Auch wenn nur einzelne Aussagen vorliegen,
kann gefolgert werden, dass das heutige System nicht grundsdtzlich investorenfeindlich ist. Aus
Sicht des Evaluationsteams gilt es vielmehr auszuloten, welche Potenziale mit einer verbesser-
ten Ausrichtung auf Investoren noch zusétzlich realisiert werden konnten.

Die Arbeiten an der Evaluation haben zudem gezeigt, dass auf verschiedenen Seiten Zu-
riickhaltung besteht, die Erfolge (und Misserfolge) der Standortpromotion gegeniiber dem Eva-
luationsteam transparent zu machen. Insbesondere herrschen eine grosse Geheimhaltung und
wenig Transparenz beziiglich der Kontaktdaten von (potenziellen) Investoren. Der Zugang zu
diesen Investorenkontakten ware aber die Grundlage, um wichtige Riickmeldungen iiber die
Zweckmadssigkeit der nationalen Standortpromotion zu erhalten. Kiinftig waren deshalb zusatz-
liche Erkenntnisse aus Sicht der Zielgruppe zur Wirksamkeit der Massnahmen nicht nur wiin-
schenswert, sondern notwendig. Erst eine systematische und regelmdssige Erfassung dieser
Praferenzen ermdglicht es, das System wirklich an die Bediirfnisse der Investoren auszurichten.

Im Zusammenhang mit einer verstarkten Ausrichtung des Systems an den Bediirfnissen der
Zielgruppe ist letztlich die ,Bestandespflege” zu erwdahnen. Darunter wird die Pflege der in der
Schweiz bereits ansdssigen auslandischen Investoren im Inland aber auch an den Standorten der
Muttergesellschaften im Ausland verstanden. Die Bedeutung der Bestandespflege wird von ver-

schiedener Seite hervorgehoben. Diese Bestandespflege hat die Schweiz bisher vernachlassigt
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bzw. aufgrund der wenigen Abwanderungen auch eher vernachldssigen konnen; eine spezifische
Bestandespflege ist aktuell in der Schweizer Standortpromotion nicht vorgesehen und wir nur
von vereinzelten Kantonen wahrgenommen. Im Sinne einer starkeren Kundenorientierung gilt
es zu klaren, wer bei einer solchen Bestandespflege im In- und Ausland welche Aufgaben iiber-

nehmen kann und soll und wie sich die Akteure am optimalsten abstimmen.

Fehlende Gesamtstrategie
Zwar bestehen Leistungsvereinbarungen von Bund und Kantonen mit S-GE, jedoch fehlt eine
iibergeordnete Dachstrategie fiir das Gesamtsystem der nationalen Standortpromotion. Eine
solche konnte insbesondere helfen, die heute noch bestehenden Unklarheiten bei der Aufga-
benteilung zu beheben, indem sich die Aktivitdten der Akteure strategischer ausrichten und
besser aufeinander abstimmen und biindeln lassen. Implementiert werden kénnte zudem eine
periodische Wirksamkeitspriifung mit verbesserten Indikatoren. So setzen die bestehenden In-
dikatoren zur Exfolgsmessung von S-GE teils unerwiinschte Anreize, indem z.B. bei den Pros-
pects vor allem die Quantitdt gemessen wird und die Qualitdt unberiicksichtigt bleibt.

Nach aussen ist das Gesamtsystem heute nicht verstandlich und es ist nicht klar, wer die na-
tionale Standortpromotion verkorpert, wer sie anstdsst und steuert und wie sie politisch legiti-

miert wird. Dem konnte eine Gesamtstrategie ebenfalls entgegenwirken.

Verscharfter Standortwettbewerb unter erschwerten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
Die jlingsten innen- und aussenpolitischen Ereignisse tragen zur Verunsicherung potenzieller
Investoren und zu einer Verschlechterung der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der
Schweiz bei. Gleichzeitig scheint sich der internationale Standortwetthbewerb und die Konkur-
renzkampf bei der Standortpromotion zu verstarken. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Fra-
ge, ob die Schweizer Standortpromotion in diesem raueren Umfeld effektiv und effizient genug
organisiert ist und ob die Aufgaben optimal zugeordnet sind.

Der Vergleich mit der Standortférderung anderer Lander zeigt, dass bei diesen ebenfalls
mehrere Ebenen involviert sind. Die Schnittstellenprobleme sind jedoch wenig prasent. Dafiir
verfolgen alle — im Gegensatz zur Schweiz - einen mehr oder weniger ausgepragten Branchenfo-
kus.

Die beschriebenen Mdngel in der heutigen Standortpromotion bieten mdgliche Ankniip-
fungspunkte, welche fiir die kiinftige Entwicklung beriicksichtigt werden kénnen. Im Kapitel 4

wird auf die Meinung der Akteure zu einzelnen Aspekten genauer eingegangen.
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4. WEITERENTWICKLUNG DER NSP

Teil der diversen Gesprache mit den Akteuren und der Befragung der Zielgruppe waren neben der
Beurteilung des bisherigen Systems der Standortpromotion auch Verbesserungs- und Entwick-
lungsmoglichkeiten. Die folgenden Ausfiihrungen fokussieren auf die zukiinftige Entwicklung
und zeigen die Wiinsche und Anmerkungen der Akteure im Hinblick auf die Gestaltung der

Standortpromotion in der Periode ab 2015.

4.1. (NEUE) BEDURFNISSE UND HERAUSFORDERUNGEN

Einleitend sind die wichtigsten Ausserungen der Akteure zu den kiinftigen Herausforderungen
zusammengestellt, welche im Hinblick auf die kommende Ausgestaltung der nationalen
Standortpromotion zu beriicksichtigen wdren. In den darauffolgenden Abschnitten werden diese

Aussagen eingeordnet und im Kontext widergegeben.

ZUKUNFTIGE HERAUSFORDERUNGEN IM INTERNATIONALEN STANDORTWETTBEWERB
Alle oder Mehrheit- | Einige Einzelne
fastalle lich (3-5) (1-2)
Harmonisierungstendenzen auf internationaler Ebene
(z.B. Unternehmensbesteuerung)
Erschwerte Abgrenzungsmaglichkeiten der Schweiz im °
Vergleich zu Konkurrenzldandern
Sich verscharfender internationaler Standortwettbewerb °
Innenpolitische Unsicherheiten
Erhdhte Unsicherheiten fiir Investitionsentscheide °

Tabelle 16 Befragt wurden 25 Akteure, wobei nicht alle Aspekte mit allen Akteuren diskutiert wurden.

Verscharfter Standortwettbewerb

Alle befragten Akteure beurteilen die Entwicklungen in den letzten Jahren als Herausforderung
fiir die Standortpromotion der Schweiz. Sie weisen dabei einerseits auf die internationalen Har-
monisierungstendenzen hin, inshesondere bei Aspekten der Unternehmensbesteuerung. Diese
Entwicklung fithrt nach Ansicht der Akteure dazu, dass sich die Schweiz im Vergleich zu anderen
europdischen Landern weniger stark abheben kann. Andererseits hatten auch die politischen
Entscheidungen der Schweiz in den Bereichen Migration, Unternehmensrecht und Raumplanung
eine nicht zu unterschatzende Wirkung gegen aussen, da sie das bisherige Bild der Schweiz an-
dern. In Anbetracht dieser beiden Entwicklungen weisen einige Akteure darauf hin, dass sich
dadurch vor allem auch die Unsicherheiten fiir Unternehmen erhéhen. Solche Unsicherheiten
konnten einen Standortentscheid zugunsten der Schweiz erschweren oder verunmdglichen.

Letztlich erwdhnen einige befragte Akteure, dass der Standortwettbewerb immer harter wird. So
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spiele der Standortwettbewerb nicht nur eine Rolle, wenn es um Ansiedlungen geht, andere

Lander hatten auch schon Unternehmen aus der Schweiz abgeworben.

Bediirfnis nach spezifischer Beratung

In Anbetracht der Herausforderungen wird in den Gesprachen auf verschiedene Investorenbe-
diirfnisse hingewiesen, welchen noch vermehrt entsprochen werden sollte. Ein Hub-Vertreter
betont, dass die Marktunterscheidung wichtig ist, dass nicht alle Markte mit der gleichen Stra-
tegie bearbeitet werden kénnen. In Schwellenldndern sei reines Awareness-Building noch eher
moglich, in reifen Markten miisse bei der Kontaktaufnahme hingegen fokussiert vorgegangen
werden, um die Investoren zu erreichen und ihren Anspriichen zu geniigen.

Einige Befragte betonen, die Vorteile und die Attraktivitat des Standortes miissten fiir die
Investoren klarer und praziser hervorgehoben werden. Geschatzt wiirden ausserdem gute Testi-
monials, welche bei den entsprechenden Veranstaltungen (z.B. bei Kamingesprachen) von ihren
eigenen Erfahrungen erzdhlen und so einen Beitrag leisten konnten. Letztlich sei eine fokussier-
te Herangehensweise entscheidend, um auf die Bediirfnisse des Investors eingehen und ihm
spezifische Antworten auf seine Fragen liefern zu konnen. In diesem Sinne weisen zwei Hub-
Vertreter darauf hin, dass die Generierung von Prospects immer als Relationship-Management zu
sehen sei, bei welchem aufgrund der Marktanalyse die richtigen Firmen zum richtigen Zeitpunkt
angesprochen werden miissten. Zu diesen Kontaktpersonen sollte darauf hin ein Vertrauensver-

haltnis aufgebaut werden, welches die Grundlage biete, fiir eine erfolgreiche Ansiedlung.

Das Gesamtsetting an Politikfeldern gewinnt an Einfluss

Da die Standortentscheidungen letztendlich von vielen Faktoren massgeblich beeinflusst wer-
den, die ausserhalb des Systems der Standortpromotion liegen, gewinnt auch das Gesamtsetting
der Politik und der Entwicklungsrichtung an Bedeutung. Insbesondere Fragen im Umkreis von
Arbeitskrdften, Niederlassungsmdglichkeiten, Wohnungsmarkt und Lebensqualitdt nehmen
grossen Einfluss. Beivielen dieser Fragen war die Schweiz lange Zeit gut aufgestellt und konnte
von einem guten internationalen Image profitieren. In den vergangenen Jahren hat sich dieses
Bild der Schweiz leicht gewandelt, und zu einigen Fragen wird in Zukunft hochstwahrscheinlich
grosserer Informationsaufwand und Aufklarungsarbeit notwendig werden. Wichtig erscheint,
dass Standortpromotion bewusst als integrales Element in der Kette der verschiedenen Politik-
felder mit den entsprechenden Abhdngigkeiten wahrgenommen und nach aussen wie auch nach

innen kommuniziert wird.
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4.2. KONZEPTION
4.2.1. INNENSICHT

Das gegenwdrtige Konzept der nationalen Standortpromotion wird in den Grundziigen von fast
allen Akteuren akzeptiert (vgl. Kapitel 3.1.1). In den Gesprachen kommt trotzdem ein breites
Spektrum an Verbesserungen und Anpassungsmdglichkeiten zur Sprache (siehe folgende Tabel-
le).

MOGLICHE ANKNUPFUNGSPUNKTE FUR VERBESSERUNGEN IN DER KONZEPTION

Alle oder Mehrheitlich | Einige Einzelne
fastalle (3-5) (1-2)

Einordnung Standortpromotion

Vertrauen schaffen [ )

Klarung der Zustandigkeiten im Rahmen einer iiber- °
geordneten NSP-Strategie

Starkere Fiihrungsrolle durch das SECO °

Ausrichtung der Leistungen

Konsequentere Ausrichtung des Systems auf die Ziel- [
gruppe (Investorenfokus)

Aktivitaten vermehrt auf Branchen statt auf Ziellander ®
ausrichten (Branchenfokus)

Verlust von Offenheit und Flexibilitat durch Branchen- [
fokus

Aufgaben von S-GE im Ansiedlungsprozess

Weiterreichende Moglichkeiten fiir S-GE im Ansied- L
lungsprozess

Ubernahme aller Aktivititen im Ausland [ )

Bessere Nutzung der Potenziale in den SBH °

Tabelle 17 Befragt wurden 25 Akteure, wobei nicht alle Aspekte mit allen Akteuren diskutiert wurden.

Die folgenden Abschnitte vertiefen einige dieser Aspekte.

Vertrauen schaffen

Als wichtig fiir eine erfolgreiche Standortpromotion erachten die Akteure, dass Vertrauen beim
Investor geschaffen wird. Dazu braucht es ein kundenorientiertes Vorgehen, welches seinerseits
gute Branchenkenntnisse voraussetzt. Auch miissen die Rahmenbedingungen (z.B. Steuerer-

leichterungen) transparent und faktenbasiert kommuniziert werden.

Klirung der Zustindigkeiten

Gemadss einzelnen Stimmen konnte eine iibergeordnete NSP-Strategie Abhilfe schaffen und die
Zustandigkeiten bei der Aufgabenteilung kldren. Einzelne Vertreter schlagen ausserdem vor,

zuerst zu kldren, wer fiir eine {ibergeordnete NSP-Strategie zustandig sei. Fiir zwei Regionen-
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Vertreter muss auf der Ebene der Aufgabendefinition angesetzt werden, damit fiir jeden Akteur
klar sei, welches seine Aufgaben seien und welche Regelungen dazu bestiinden. Andere Kan-
tons-/Regionen-Vertreter und Hub-Vertreter wiinschen sich, dass das Seco eine Fithrungsfunk-
tion einnehmen und die {ibergeordnete Sicht vermehrt einbringen sollte. Demgegeniiber sind
aber auch Stimmen zu horen, die eine grossere Flexibilitdt fordern und eine rigide Abgrenzung
der Aufgabenfelder als wenig hilfreich und forderlich einstufen.

Ein Akteur schldgt vor, dass der Bund generell eine stdrkere Rolle iibernehmen sollte, damit
die Schweiz gegen aussen abgestimmter und kohdrenter auftritt und den Investoren eine einfa-
che Zusammenarbeit geboten wird. Dies aber immer mit dem Ziel, dass die Aktivititen des Bun-
des letztlich den Kantonen dienen sollen. Unter anderem zu diesem Zweck konnte eine Stand-

ortférdererkonferenz eingerichtet werden.

Konzeptionelle Verbesserungen des Ansiedlungsprozesses
Ein zentraler Ankniipfungspunkt fiir Verbesserungen ist nach Ansicht von Kantons- und Regio-
nen-Vertreter der Ansiedlungsprozess. Die Vorschldge reichen dabei von moderaten Anpassun-
gen bis hin zu grundlegenden Anderungen. Eine moderate Anpassung wire beispielsweise, wenn
S-GE Prospects nicht mehr an alle Kantone senden, sondern selber eine Vorselektion vornehmen
wiirde. In die Kategorie der grundlegenden Anderungen fillt der Vorschlag, dass sich die Kanto-
ne auf die Standortpromotion im Inland beschranken und die Standortpromotion im Ausland an
einen Akteur iibertragen wird. In eine dhnliche Richtung zielen die Intermedidre, die sich eine
Ansprechperson {iber den gesamten Ansiedlungsprozess hinweg wiinschen.

Noch radikaler ist der Vorschlag, S-GE konkrete Zielvorgaben zu setzen und den Kantonen
zu garantieren, dass damit ein bestimmtes Wertschopfungs- oder Mitarbeiterwachstum einher-
gehe. Das Vorgehen, resp. die Instrumente dazu wiirden bei diesem Ansatz nicht vorgeschrie-

ben, sondern konnten durch S-GE selbst bestimmt werden.

Stdrkerer Investorenfokus

Fast alle Gesprachspartner, so auch der Bund, sind der Ansicht, dass die Aktivitditen noch konse-
quenter auf die Investoren ausgerichtet werden miissen. Diskutiert werden unterschiedliche
Handlungsmoglichkeiten. Einige Akteure schlagen vor, dass die Aktivitdten kiinftig nicht auf
Zielmdrkte, sondern auf Branchen ausgerichtet werden sollten. Ein anderer Akteur ist der An-
sicht, dass die Standortpromotion zielgerichteter ausgestaltet werden muss und der Branchen-
fokus mit Ziellindern kombiniert werden sollte. Andere warnen hingegen davor, ausschliesslich
einen Branchenfokus zu verfolgen, da dies wenig Offenheit gegeniiber neuen Entwicklungen

und ebenso wiinschenswerten Ansiedlungen in anderen Sektoren zulasse. Unbestritten scheint,
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dass ein gewisser Branchenfokus eine bessere Nutzung von Multiplikatoren erlaube. Zwei Regio-

nen-Vertreter empfehlen, die Ziellinder expliziter auszuwahlen bzw. aufzuteilen.

Nutzung der Hubs

Die zunehmende Nutzung der Hubs wird grundsatzlich begriisst und als vorteilhaft fiir alle Be-
teiligten angesehen. Gleichzeitig wird darauf hingewiesen, dass bei den Aussenstellen des EDA
(neben den Business Hubs und ihren Mitarbeitenden kénnte dies auch das weitere Botschafts-
oder Konsulatspersonal sein) noch viel Potenzial bestehe, indem mit Bewusstseinsbildung und
Information auf die Erfordernisse der Standortpromotion aufmerksam gemacht und damit eine
Multiplikatorwirkung generiert werden konne. Als wichtig wird insbesondere ein ausreichender
und aktueller Informationsstand iiber die Bedingungen fiir Ansiedlungen in der Schweiz und
den Kantonen gesehen. Weitere Vorschldge betreffen die personellen Ressourcen der Hubs (Auf-

stockung, bessere Ausbildung).

Namensgebung S-GE

Einige Gesprachspartner bemdngeln die Namensfiihrung von S-GE. Es ist zwar allen klar, dass
eine neuerliche Umbenennung wenig hilfreich ist, da der Wechsel erst vor kurzem stattfand.
Gleichzeitig gilt die aktuelle Bezeichnung als wenig aussagekrdftig, inshesondere im Vergleich
mit Standortpromotionsgesellschaften in anderen Landern (,Invest in...”). Es werde aus dem
Namen zudem nicht klar, ob es sich um einen privaten oder offiziellen, staatlichen Akteur hand-
le.

4.2.2. INVESTORENSICHT

Sowohl bei den Fallbeispielen als auch bei der Onlinebefragung hatten die 29 Unternehmen auch
die Moglichkeit, Vorschldge zur Optimierung der Schweizer Standortpromotion zu machen und

Bediirfnisse sowie Empfehlungen zu dussern.

Koordinierte Vielfalt der Ansprechpersonen

Wie zuvor erwahnt, wurde die Vielfalt der Ansprechpersonen von keinem der befragten Unter-
nehmen als problematisch erachtet, im Gegenteil. Viele fanden mehrere Kontaktpersonen und
dadurch unterschiedliche Informationsquellen zur Absicherung und Abstiitzung des Gesamtbil-
des des Standortes fiir den Prozess als wichtig. Allerdings gilt diese positive Einschatzung nur
unter zwei Bedingungen:

» Voraussetzung ist, dass - zumindest nach aussen in Richtung Investor - ein grundsatzlich

koordiniertes Auftreten gesichert ist.
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» Ebenso wird als wichtig erachtet, dass der jeweilige Erstkontakt {iber die kommende Vielfalt an
Ansprechpersonen grundsatzlich informiert, sodass der Investor damit nicht iiberrascht wird.
Voraussetzung hierfiir ist wiederum, dass der Erstkontakt (im Fall der befragten Unternehmen
zumeist die Business Hubs) selbst iiber die verschiedenen Zustdndigkeiten informiert ist und

iiber eine entsprechende Ubersicht verfiigt.

Flexibilitit der Ansprechpersonen

Im Hinblick auf die Vielfalt der im Prozess beteiligten Akteure wird von den befragten Unter-
nehmen zudem als wichtig erachtet, dass diese auch relativ flexibel fiir den Investor zur Verfii-
gung stehen konnen. Das heisst, dass die Vielfalt fiir den Investor neben der Absicherung und
Breite der Informationen auch den Vorteil bringt, dass er gemass seiner Vorlieben und personli-
chen Praferenzen bei Anfragen relativ frei wahlen kann. Diese Flexibilitat wird an der Schnitt-
stelle von Ansiedlungsprozess und Bestandespflege zum Teil schon gelebt, fiir die iibergeordne-
ten Ebenen im Prozess wird von einem Teil der Investoren noch eine starkere Flexibilitdt ge-
wiinscht. Hier sollten verschiedene Ansprechpersonen im Prozess iiber die Moglichkeit verfiigen,
weiterhin als Ansprechperson fiir den Investor zur Verfiigung zu stehen, falls gewiinscht. An-
schliessende Weiterleitungen und verlaufende Ubergiinge werden von den Investoren nicht als

Problem gesehen.

Netzwerk an relevanten Experten

Um die vielen spezifischen Fragen einzelner Unternehmen abdecken zu kénnen, erwarten sich
die Unternehmen entsprechende Experten, die professionelle und neutrale Auskunft geben
konnen. Einige der befragten Unternehmen haben sich in der Hinsicht eine bessere Unterstiit-
zung erwartet und sich ihre Experten letztendlich weitgehend selbst zusammengesucht. Hier
konnten proaktiv die Bediirfnisse der Unternehmen interpretiert und entsprechende Experten

identifiziert und genannt werden.

Branchen- und Unternehmenskenntnisse

Um die Unternehmensbediirfnisse bestmdglich abschdtzen und verstehen zu kénnen, wird von
einigen Unternehmen die Bedeutung branchenspezifischer Herangehensweisen hervorgehoben.
Diese ist wieder in engem Zusammenhang mit der Auswahl relevanter Testimonials und An-
sprechpartner zu sehen. Auch ware die Organisation branchenspezifischer Events im Ausland

eventuell aussagekraftiger fiir interessierte Unternehmen.
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4.3. UMSETZUNG/LEISTUNGEN
4.3.1. INNENSICHT

Einleitend zeigt wiederum die folgende Tabelle die wichtigsten Ausserungen der Akteure zur
kiinftigen Ausgestaltung der Leistungen. In den nachfolgenden Abschnitten werden diese Aus-

sagen eingeordnet und im Kontext widergegeben.

MOGLICHE ANKNUPFUNGSPUNKTE FUR VERBESSERUNGEN IN DER UMSETZUNG UND BEI DEN
LEISTUNGEN

Alle oder Mehrheit- | Einige Einzelne
fast alle lich (3-5) (1-2)

Leistungen im Ansiedlungsprozess -
Prospect-Generierung und Lead-Management

Verstarkte Ausrichtung auf Qualitat statt Quantitdt bei °
den Prospects

Einflihrung von Qualitatskriterien oder eines Rankings L
fiir Prospects

Verbessertes Relationship-Management bei Bedarfin )
konkreten Projekten

Stérkerer Fokus auf Image-Building, Prospecting nur bei [
Bedarf

Lead Management nurin Landern, wo noch keine Kanto- L]
ne oder Regionen aktiv sind

Begleitung (i.S.v. Lead Management) bei besonders °
grossen, investitionsintensiven Projekten

Zielliberpriifung anhand der Anzahl konkreter Ansied- L]
lungen statt anhand der Anzahl Prospects

Kommunikation

Verbesserte Abstimmung der Kommunikationsarbeiten °
der einzelnen Akteure

Schnellere und aktuellere Information der Akteure durch °
S-GE bei fiir die NSP relevanten politischen Entscheiden

Verbesserte Kommunikation des Profils von S-GE gegen °
Innen resp. selbstbewussteres Auftreten von S-GE

Verstdrktes Lobbying zugunsten der NSP durch SECO und °
S-GE (Selbstversténdnis starken)

Selbstbewussteres Auftreten von S-GE gegen Aussen °

Weitere Vereinheitlichung sowie Nutzung von Synergien ®
beim Aussenauftritt

Veranstaltungen

Verbesserte Ausrichtung auf Kantonsbediirfnisse und )
proaktivere Kommunikation

Uberarbeitung der Teilnahmebedingungen, resp. Anpas- ®
sung an veranderte Veranstaltungsformate

Tabelle 18 Befragt wurden 25 Akteure, wobei nicht alle Aspekte mit allen Akteuren diskutiert wurden.
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Verbesserung des Ansiedlungsprozesses bei den Prospects

Praktisch alle Kanton- und Regionen-Vertreter und Hub-Vertreter sehen Optimierungsmdoglich-
keiten bei der Entwicklung von Prospects durch S-GE. Nach Ansicht der befragten Kantone sollte
das Augenmerk verstarkt auf die Qualitdt der Prospects anstatt auf die Anzahl gelegt werden. Mit
welchen Massnahmen dies erreicht werden soll, dariiber gehen die Meinungen allerdings ausei-
nander. Die Bandbreite reicht von Qualitatskriterien fiir Prospects (drei Nennungen), iiber ein
Ranking der Prospects bis hin zu Zielkriterien, die nicht mehr Prospects, sondern die effektiv
resultierenden Ansiedlungen abbilden. Als Qualitdtskriterien sind denkbar: geplante/mdgliche

Arbeitsplatze, Umsatz, Reife des Projekts, Produktionsbereich, geplante Investitionen etc.

Verbesserung des Ansiedlungsprozesses beim Lead Management
Nach Ansicht von Kantons-Vertretern lasst sich der Ansiedlungsprozess verbessern, wenn S-GE
auch das Lead-Management iibernehmen wiirde. Uber den Umfang des Lead-Managements ge-
hen die Meinungen allerdings auseinander: Die Bandbreite reicht von bisher nicht bearbeiteten
Landern {iber ,nationale” Offerten fiir besonders grosse Ansiedlungsprojekte bis hin zu situati-
ver Weiterbetreuung von Prospects durch S-GE. Dass S-GE ihre Kunden tiber die Awareness-
Building hinaus betreuen kénnten, wiirden auch Intermedidre begriissen.
RegionenvertreterInnen hingegen schlagen vor, dass sich S-GE starker auf das Image-
Building konzentrieren solle und nicht auf das Prospecting. Dass sich S-GE bei Bedarf situativ

langer um ein Unternehmen kiimmert, ist jedoch auch fiir sie denkbar.

Generell aktivere Kommunikation

Verschiedene Akteure wiinschen sich, dass S-GE seine Position besser kommunizieren und gene-
rell starker zur Kommunikation beitragen sollte, z.B. mit Informationsmaterial zu aktuellen
Themen, oder indem sie die Kommunikation zu Abstimmungsergebnissen koordinieren. Dabei
seien die Kommunikationsaktivitidten der verschiedenen Akteure aufeinander abzustimmen und
Synergien zu nutzen (Webdesign, Erneuerung der Homepage etc.).

Einige Gesprachspartner sehen ausserdem noch Raum fiir ein verstarktes Lobbying zuguns-
ten der Standortpromotion auf nationaler Ebene, einerseits durch S-GE selber, andererseits auch
durch das SECO. S-GE konnte nach deren Ansicht als Gefdss verstanden werden, um Standort-
promotion in der Politik als Aufgabenfeld zu positionieren und ihr ein entsprechendes Gesicht

zu verleihen.
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Proaktivere Kommunikation von S-GE-Veranstaltungen

Zwei Kantonsvertretern sehen im Bereich der von S-GE organisierten Veranstaltungen Verbesse-
rungsmoglichkeiten. Diese sollten proaktiver kommuniziert und besser aufeinander abgestimmt
werden. Durch den von der SG LM gut geheissenen Fokus auf kleinere Anldsse reduziert sich fiir
die Kantonsvertreter bei der Teilnahme an diesen Anldssen die Anzahl neuer Kontaktmdglichkei-
ten. Dadurch sollten sich aus Sicht einzelner Kantonsvertreter auch die Bedingungen fiir die
Teilnahme an derartigen Kamingesprachen etc. anpassen. Letzterer Punkt bezieht sich inshe-
sondere auf Veranstaltungen im Ausland, welche fiir die Teilnehmenden teils erheblichen Reise-
aufwand mitbringen. In diesem Zusammenhang wurde beispielsweise die Zusammenlegung von
zwei Veranstaltungen in einer machbaren raumlichen Distanz an zwei aufeinanderfolgenden
Tagen angedacht, um das Kosten-Nutzenverhaltnis zu verbessern.

Thematisiert wird auch die Zulassung zu den Veranstaltungen. Hier miisse man sich Gedan-
ken machen, wie die Kantone effektiv teilnehmen konnten, resp. nach welchen Gesichtspunkten
einzelne Meinungen gewichtet und beriicksichtigt werden sollten. Dabei wird explizit nicht jene
Zeit zuriickgewiinscht, als Vertreter aller Kantone teilnehmen konnten. Sie weisen aber darauf
hin, dass die heutige Losung mit den Regionenvertretern ebenfalls nicht optimal sei: Erstens
nehme sie keine Gewichtung der Regionen nach Anzahl der dadurch vertretenen Kantone vor,
zweitens sei sie fiir Kantone ohne iibergeordnete Area schwer zu koordinieren und drittens er-

laube sie nur eine geringe Kontinuitét bei der Prasenz in einzelnen Markten.

4.3.2. INVESTORENSICHT

Folgend widergeben wir die Erkenntnisse und Aussagen aus den Fallbeispielen sowie der Online-

befragung.

Verstiarkte Nutzung von relevanten Testimonials

Wie zuvor erwdhnt, wird von Seiten der Investoren den Testimonials eine einflussreiche Rolle
eingerdumt. Hier ist einerseits grosste Sorgfalt bei der Auswahl relevanter und interessanter
Beispiele wichtig, um den Investor mit seinen Bediirfnissen und Bedingungen zielgerichtet
ansprechen zu kénnen. Andererseits ist hierfiir auch ein guter Draht zu bereits angesiedelten
Unternehmen von Noten, um anlassbezogen bereits angesiedelte Unternehmen fiir entspre-

chende testimonial-Aktivitditen und Kontaktaufnahmen gewinnen zu konnen.

Vergleichbare Angebote

Die Aktivitaten und das Auftreten der Kantone wurden von den Investoren durchwegs sehr posi-

tiv empfunden. Wie bereits dargelegt, wurde es auch nicht als problematisch angesehen von
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mehreren Kantonen kontaktiert zu werden. Dennoch wird von einigen Investoren in dem Zu-
sammenhang eine verbesserte Vergleichbarkeit der Angebote und Dokumentationen gewiinscht.

Dies wiirde eine Sichtung und Einordnung der Informationen oftmals erleichtern.

Englischkenntnisse

So sehr der professionelle Auftritt der Schweizer Standortpromotion einerseits gelobt wird, so
sehen doch einige Unternehmen ein Verbesserungspotenzial bei den Englisch-Sprachkennt-
nissen einiger Akteure. Da die Englischkenntnisse gewissermassen das Tor zu den Investoren
darstellen, waren Muttersprachler in vielen Féllen hilfreich, um Missverstandnisse zu vermeiden

und das Gegeniiber optimal ansprechen und abholen zu konnen.

Nachbetreuung und anhaltendes Interesse

Dem Follow-up-Prozess und der Nachbetreuung wird seitens der befragten Unternehmen eben-
falls eine wichtige Rolle eingerdumt. Einige Unternehmen betonten, dass ein anhaltendes Inte-
resse auch nach der erfolgten Ansiedlung zudem von Bedeutung sein kann, da die angesiedelten
Unternehmen in ihren Netzwerken als Multiplikatoren fiir weitere Interessenten aus den jeweili-

gen Herkunftslandern wirken.

4.4, ZWISCHENFAZIT DES EVALUATIONSTEAMS

Basierend auf den Einschdtzungen der Akteure und Investoren ziehen wir folgendes Zwischenfa-

zit:

Starkerer Investorenfokus und verbesserte Qualitit der Prospects
In den Gesprachen mit den Akteuren werden viele einzelne Vorschldge hinsichtlich kiinftiger
Verbesserungen gemacht. Diese sind noch nicht in jedem Fall konsistent, resp. widersprechen
sich teilweise auch. Ebenso decken sie nicht alle Aspekte der Standortpromotion ab, sondern
geben den Stimmungsharometer und die Verbesserungsvorschldge der Befragten zum Zeitpunkt
der Interviews Anfang 2014 wider.
Vor dem Hintergrund eines sich verstarkenden internationalen Wettbewerbs um Investoren

und Unternehmen besteht unter den befragten Akteuren Einstimmigkeit bei zwei Punkten:
» Die nationale Standortpromotion soll sich starker auf die Zielgruppe ausrichten (Investorenfo-

kus).
» Die Qualitdt der von S-GE generierten Prospects soll kiinftig verbessert werden. Die Anzahl der

Prospects kann im Gegenzug verringert werden.
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Strittig bleibt, wie die Ziele im Detail erreicht werden sollen. Fiir viele ware es denkbar und teil-
weise wiinschbar, dass S-GE die Prospects {iber einen ldngeren Zeitraum betreut und selektiver
an die Regionen bzw. Kantone weiterleitet. Im Weiteren miisste sichergestellt werden, dass die
Informationen nach der Ubergabe an die Regionen und Kantone zuriickfliessen (was u.a. auch
die Bestandespflege erleichtern wiirde).

Umstritten bleibt auch, ob der teils mehrfache Auftritt von S-GE, Regionen und Kantonen im
Ausland zu einem positiven Grundrauschen oder zu Doppelspurigkeiten fiihrt, die die Standort-

promotion aus gesamtschweizerischer Sicht zu wenig effizient, wirksam und effektiv machen.

Weitere Verbesserungsmaoglichkeiten

Aus den Interviews ergibt sich weiterer Handlungsbedarf bei folgenden Aspekten:

» Die Kommunikation unter den Akteuren ist besser aufeinander abzustimmen.

» Bei politischen Entwicklungen, welche die Standortgunst der Schweiz beeinflussen, ist die
Standortpromotion gefordert. S-GE soll die Aufgabe proaktiv wahrmehmen, die Akteure mit In-
formationen zu unterstiitzen, welche gegeniiber der Zielgruppe kommuniziert werden kénnen.

» Bund und S-GE konnten sich noch starker fiir die nationale Standortpromotion einsetzen und
so fiir ein besseres Selbstverstandnis sorgen.

> Die nationale Standortpromotion wird noch nicht optimal gesteuert. Die bestehenden Instru-
mente sollen iiberpriift und die Aktivitdten der verschiedenen Akteure gebiindelt und strategi-
scher ausgerichtet werden.

» Das Branchenknowhow soll gestarkt und der Fokus auf Ziellander und -branchen gekldrt wer-

den.
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5. FOLGERUNGEN UND EMPFEHLUNGEN ZUR WEITERENTWICKLUNG

AUF DEM RICHTIGEN WEG

Die Evaluation zeigt, dass der fiir die nationale Standortpromotion eingeschlagene Weg von
einer grossen Mehrheit der Akteure getragen und begriisst wird. Als positiv wird vor allem die
gestdrkte Rolle des Bundes wahrgenommen, die zu einer verbesserten Abstimmung unter den
Kantonen und Regionen und zu einem offizielleren und wirksameren Auftritt der Schweizer
Standortpromotion im Ausland beigetragen hat. Aus unserer Sicht sind der Bund und die Kanto-
ne mit dem Gesamtsystem der nationalen Standortpromotion auf dem richtigen Weg. Es er-
scheint uns zweckmassig und angezeigt, in der Standortpromotion auf auslandischen Markten
die Krafte moglichst zu biindeln und fiir die gesamte Schweiz einheitlicher aufzutreten.

Nach anfanglichen Startschwierigkeiten hat sich S-GE mit guten Leistungen etabliert. Der
Einbezug der Business Hubs als Teil der Schweizer Botschaften im Ausland schafft Offizialitdat
und erleichtert den Zugang zu den Investoren. Der Auftritt und die Kommunikation sind verein-
heitlicht und verbessert.

In frithen Phasen des Ansiedlungsprozesses, wenn sich ein Investor noch gar nicht fiir die
Schweiz entschieden hat, ist aus unserer Sicht eine national gefiihrte Standortpromotion effizi-
enter und effektiver. In spateren Phasen des Ansiedlungsprozesses, wenn die Investitionsab-
sichten in der Schweiz konkreter werden, sollen hingegen die Regionen und Kantone die Feder-
fithrung {ibernehmen.

Es bestehen Anzeichen, dass sich die Schweiz in Zukunft im internationalen Standortwett-
bewerb noch vermehrt behaupten muss und sich nicht mehr gleichermassen auf die hervorra-
genden wirtschaftlichen Rahmenbedingungen abstiitzen kann. Vor diesem Hintergrund wird es
umso wichtiger, die Standortpromotion fiir die gesamte Schweiz moglichst effizient und wir-
kungsvoll auszugestalten. Dabei spielt es aus Schweizer Sicht keine Rolle, in welcher Region
sich ein Unternehmen ansiedelt, sondern dass es sich ansiedelt. Die Leistungsvereinbarung mit
S-GE hat dieses kooperative Element zugunsten einer wirkungsvollen Standortpromotion fiir die
gesamte Schweiz gegeniiber dem (reinen) Konkurrenzmodell unter den Kantonen und Regionen

gestdrkt.

Empfehlung
E1. Leistungsvereinbarung fortfiithren und weiterentwickeln.

Die Neuorganisation der nationalen Standortpromotion und die Leistungsvereinbarung mit S-GE

haben sich bewdhrt. Bund und Kantone sollen die Leistungsvereinbarungen mit S-G fortfithren
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und weiterentwickeln. Dadurch wird auch der Systemkontinuitat Rechnung getragen, die von

den Akteuren gefordert wird.

UNKLARHEITEN UND DIFFERENZEN BEI DER AUFGABENTEILUNG

Die Evaluation hat gezeigt, dass liber wesentliche Aspekte der Aufgaben- und Rollenteilung
unter einzelnen Akteuren Unklarheiten und Differenzen bestehen, die auf unterschiedlichen
Interessen griinden und gekldrt werden miissen. Im Wesentlichen geht es darum, wie weit die
Aktivitaten von S-GE im Bereich des Prospecting gehen sollen.® Die Leistungsvereinbarungen
des SECO und der Kantone mit S-GE wurden diesbeziiglich zu wenig klar formuliert. Durch die
Uberlappung der Aufgaben ergibt sich eine strukturell bedingte Konkurrenzsituation um poten-
zielle Investoren und als Folge daraus um die Mittel fiir Standortpromotion.

Namentlich fiir die beiden grossen Regionen GZA und GGBA kann die Prospect Generation
von S-GE eine latente Konkurrenz darstellen oder zumindest nicht den gleichen Nutzen stiften,
da die beiden Regionen seit langerer Zeit auf gleichen Markten Standortpromotion fiir ihre Ge-
biete betreiben. Diese Regionen sehen denn auch die Aufgabe von S-GE primar oder ausschliess-
lich darin, den Markt mit allgemeinen Basisinformationen und -aktivitaten zu bearbeiten und
das Image der Schweiz im Ausland zu pflegen. Auf der anderen Seite wiinschen andere Regionen
(BaselArea, SGBA) und Kantone explizit eine hochwertige Prospect oder teils sogar Lead Genera-
tion und bemdngeln die unbefriedigende Qualitat der bisher gelieferten Prospects.

Der Konflikt griindet aus unserer Sicht im Wesentlichen im inkohérenten, ineinanderflies-
senden ,Ebenenmodell” mit nationalen, regionalen und kantonalen Aktivitaten von Organisati-
onen mit teils gleichgerichteten und teils gegengerichteten Interessen. Aufgaben, die von S-GE
auf iibergeordneter Ebene wahrgenommen werden, sind fiir die einen Regionen und Kantone
wertvoll, fiir die anderen, die in einer der grossen Regionen zusammengeschlossen sind, weni-
ger oder konkurrenzieren sogar die eigenen Aktivitaten.

In der Folge sind auf den auslédndischen Markten neben S-GE auch Regionen und Kantone
aktiv. Dies kann als ,positives Grundrauschen” fiir die Schweizer Standortpromotion wahrge-
nommen werden oder als ineffiziente Doppelspurigkeit und Redundanz, bei der zudem die In-
formationen aus Konkurrenzgriinden nicht wie gewiinscht in beide Richtungen fliessen.

Diese parallelen Aktivitdten von der national ausgerichteten S-GE, den Regionen und Kan-
tonen in der gleichen Phase des Ansiedlungsprozesses machen das System inkohdrent und ber-

gen Konfliktpotenzial.

8 Interessanterweise wird die Leistung von S-GE in Anzahl generierter Prospects gemessen, einer Aufgabe also, die nicht von

allen Kantonen/Areas gleichermassen getragen ist. Dies stellt einen bislang noch ungeldsten Widerspruch dar.
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Empfehlungen

E2. Rollen und Aufgaben der Partner in der LV kldren.

Die nationale Standortpromotion ist als Gemeinschaftsaufgabe von Bund und Kantonen bzw.
Regionen definiert. Die Rollen und Aufgaben von S-GE und den Kantonen/Regionen und die
Modalitaten der Zusammenarbeit sind im Hinblick auf die nachste LV besser zu klaren und fiir
alle Partner in der LV von S-GE und/oder in einer separaten Vereinbarung unter den Partnern

festzuhalten.

E3. Aufgabenfeld von S-GE gezielt erweitern.

Die Aufgabenerweiterung, die S-GE im Rahmen der Qualitdtsoffensive anstrebt, zielt in die rich-
tige Richtung. S-GE soll das Prospecting fortfithren und intensivieren, indem sie die Investoren
auf den auslandischen Markten eingehender und langer betreut und indem sie ein Kriterienras-
ter anwendet, um nicht mehr, sondern Erfolg versprechendere und volkswirtschaftlich wertvolle-

re Prospects zu ermitteln.

E4. Contacting und Prospecting im Ausland sollen primar Aufgaben von S-GE sein.
In der frithen Phase der Standortpromotion im Ausland (Contacting/Prospecting) soll S-GE die
Federfithrung {ibernehmen. Neben Japan soll S-GE dort wo sinnvoll auch in weiteren Markten

Erfahrungen mit dem Lead Management machen.

E5. Regeln fiir den Auftritt auf Aussenmarkten schaffen und zweiseitigen Informations-
fluss sicherstellen.

Auch in Zukunft konnen mehrere Partner in Aussenmarkten aktiv sein. Um Doppelspurigkeiten
zu verringern und die Wirksamkeit des Auftritts zu verbessern, sollen Regeln (Code of Conduct)
fiir die Zusammenarbeit unter den Partnern, die gegenseitige Abstimmung der Aktivitdten und
den Informationsfluss geschaffen werden. Dabei sollen die Interessen der gesamten Schweiz im

Vordergrund stehen.

STRUKTUREN UND PROZESSE ZU WENIG INVESTORENFREUNDLICH

Die Standortpromotion mdglichst wirkungsvoll zu gestalten, heisst, die Standortpromotion mog-
lichst investorenfreundlich zu gestalten. Auf diesen Grundsatz haben wahrend der Evaluation
praktisch alle Seiten hingewiesen: der Investor stehe im Zentrum und fiir eine gute Standort-
promotion sei es ausschlaggebend, mit dem Investor eine Beziehung aufzubauen und eine Ver-

trauensebene zu schaffen. Zwar erhdlt die Schweizer Standortpromotion von den ausgewahlten
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und befragten Investoren keine schlechten Noten und es scheint so, dass die Investoren im Ver-
lauf des Ansiedlungsprozesses durchaus auch mit verschiedenen Ansprechpersonen umgehen
konnen. Aufgrund der spezifischen Auswahl der befragten Investoren - alle stehen in einem
frithen Stadium eines laufenden Ansiedlungsprozesses mit der Schweiz - sollte das Ergebnis aber
nicht iiberinterpretiert werden. Die Strukturen und Prozesse moglichst investorenfreundlich zu
gestalten, bildet ein wichtiges Kriterium, das die nationale Standortpromotion beeinflussen
kann. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, ob der gegenwdrtige Betreuungsprozess mit
einer frithzeitigen und abschliessenden Ubergabe von Prospects an die Regionen und Kantone
investorenfreundlich ist. Der Investor ist in der Regel froh um eine zentrale Ansprechperson
(one stop shop). So wie es heute geregelt ist, verliert er den bestehenden Kontakt und muss
einen oder mehrere neue Kontakte mit Regions- oder Kantonsvertretern aufbauen. Seine mog-
licherweise sensiblen Kontaktdaten werden in der Regel an alle Regionen/Kantonen geliefert,
was nicht immer in seinem Interesse ist. Er wird danach unter Umstdnden von einer grosseren
Anzahl von Wirtschaftsférderern unkoordiniert kontaktiert, was auf ihn lastig oder abschre-
ckend wirken kann.

Auch wenn die Befragung der kleineren Zahl von Investoren im Rahmen der Evaluation kei-
ne Anhaltspunkte lieferte, dass die bestehenden Strukturen und Prozesse in der Schweizer
Standortpromotion fiir die Investoren ein weit verbreitetes Problem darstellen, sollte der Kon-
takt zum Investor und dessen Ubergabe von S-GE an die Regionen bzw. die Kantone Ubergabe

moglichst einfach und kundenfreundlich gestaltet werden.

Empfehlung

E6. Prozesse investorenfreundlicher gestalten durch einheitlichere Begleitung und aktive-
re Prozesssteuerung.

S-GE soll den Investor in der ersten Phase des Promotionsprozesses enger begleiten und selekti-
ver an Regionen oder Kantone weiterleiten konnen, soweit dies vom Investor gewiinscht wird

und soweit alle Regionen/Kantone transparent informiert werden.

SCHWACHEN BEIM BRANCHENKNOWHOW UND DIGITALEN ANGEBOT

Die Befragung der Investoren unterstreicht, dass der Investor von der Standortpromotion Bran-
chen-Knowhow erwartet. Ein solches Knowhow konnte die nationale Standortpromotion bisher
zu wenig bieten. Dies ist insofern bedeutsam, weil Unternehmen dazu tendieren, sich in jenen
Regionen anzusiedeln, wo sich bereits Betriebe aus der gleichen Branche sowie Zulieferer oder
Kunden haufen. Dahinter steckt die Annahme, dass diese Regionen den Branchen eine hohe
Standortgunst und Lokalisationsvorteile durch die Konzentration gleichartiger Unternehmen

bieten. S-GE richtete ihre Aktivitdten bisher nicht nach bestimmten Branchen aus. S-GE schldgt
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vor, die Markte nicht nur nach Massgabe von Zielldindern, sondern auch nach Fokusbranchen zu
bearbeiten und will dazu entsprechendes Branchen-Knowhow aufbauen bzw. einbeziehen. Fiir
S-GE wiirde damit die Einschrankung auf fixe Zielmarkte gelockert.

Der Branchenfokus erscheint angezeigt und setzt bei S-GE zusdtzliches Knowhow und zu-
satzliche Ressourcen voraus. Offen und zu klaren bleibt, wie sich der neue Ansatz auf Fokus-
branchen konkret auf die Marktbearbeitung von S-GE und auf die bisherige Organisation auf
Ziellander auswirkt. Aus unserer Sicht soll der neue Ansatz einerseits dazu beitragen, den Markt
gezielter, kompetenter und letztlich erfolgreicher zu bearbeiten. Andererseits soll er die Krifte
der Standortpromotion auf jene Branchen bzw. Unternehmen lenken, deren Ansiedlung fiir die
Schweizer Volkswirtschaft bedeutsam ist, wirtschaftliche Impulse verleiht und Nutzen stiftet.

Der neue Ansatz sollte aber die Zielmarkte nicht ausser Acht lassen, sondern mit dem bishe-
rigen Ansatz von Zielmérkten matrixartig verkniipft werden. Zielmarkte kénnten im Sinne von
prioritaren Markten beibehalten werden. Sie sollen aber fiir S-GE nicht ausschliessen, auch in
andern Landern aktiv zu sein, wenn dies Erfolg verspricht und die Krafte von S-GE nicht verzet-
telt. Der neue Ansatz erscheint zweckmassig, konnte aber nochmals erhdhte Anforderungen an
die strategische und operative Abstimmung mit den Kantonen und Regionen stellen. Um die
Definition der Fokusbranchen und deren Gewichtung konnte es unter den Kantonen Konflikte
geben.

Auch im Bereich der Basisinformation bestehen Defizite, indem die Informationen, die dem
Investor auf dem Internet angeboten werden, zu wenig umfassend, zu wenig branchenspezifisch
und mit den Informationen von Regionen und Kantonen zu wenig verkniipf sind. Bei den Ba-
sisinformationen und den allgemeinen Promotionsaktivitdten steht die vermehrte Zusammenar-
beit mit Schweiz Tourismus und Prasenz Schweiz im Raum, ohne dass bisher substanzielle Er-
gebnisse erzielt wurden.

Die Qualitétsoffensive 2014/15 von S-GE zielt grundsatzlich in die richtige Richtung. Sie or-
tet Nachholbedarf beim digitalen Informationsangebot und schldgt vor, die ,globale digitale
Reputation des Wirtschaftsstandorts Schweiz zu starken”. Auf der Webseite von S-GE sollen u.a.
fiir Kantone und Regionen Landingpages geschaffen und weitere Informationen iiber den Wirt-

schaftsstandort Schweiz bereitgestellt werden.
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Empfehlungen

E7. Branchen-Knowhow bei S-GE stirken.

Investoren erwarten von der Standortpromotion spezifische Branchenkenntnisse. S-GE soll diese
Branchenkenntnisse bei den eigenen Mitarbeitenden im In- und Ausland und durch die gezielte
Zusammenarbeit mit Knowhow-Tragern bei Schweizer Unternehmen und Branchenverbanden,

bei den Hochschulen, der KTI, den Regionen und Kantonen beschaffen.

E8. Marktbearbeitung nach Fokusbranchen und prioritiren Lindern ausrichten.

Die Madrkte sollen in erster Linie nach ausgewahlten Branchen bearbeitet werden. Ziellander
sollen daneben beibehalten werden, im Sinne von prioritaren Markten, die Aktivitaten in weite-
ren Landern nicht ausschliessen. Die neue Marktbearbeitungsstrategie ist mit dem Bund und
den Kantonen/Regionen auf strategischer und operativer Ebene eingehend abzustimmen. Fo-
kusbranchen sind auch nach Massgabe der wirtschaftlichen Impulse und des wirtschaftlichen

Nutzens fiir die Schweizer Volkswirtschaft zu definieren.

E9. Basisinformationen von S-GE ausbauen und auf aktuelle Ereignisse reagieren.

S-GE sollte weitere Basisinformationen in attraktiver Form bereitstellen, die fiir den Investor
bedeutsam sind (z.B. Steuern, F&E, (Berufs-)Schulsystem) und die effizienter von einer zentra-
len Stelle fiir die Schweiz und die verschiedenen Kantone aufbereitet werden. S-GE soll zudem in
der Lage sein, in Abstimmung mit dem Bund mit den Basisinformationen und Communiqués auf
aktuelle politische Ereignisse und Verunsicherungen bei den Investoren zu reagieren. Synergien

mit Schweiz Tourismus und Préasenz Schweiz sind zu nutzen.

E10. Digitales Informationsangebot ausbauen und mit den Kantonen/Regionen verkniip-
fen.

S-GE sollte auf den relevanten digitalen Kommunikationskandlen (Internet, evtl. Mobile, evtl.
Social Media) zielgruppengerecht aushbauen (was nutzen und bendtigen Investoren?) und den
Zugang zu nationalen, regionalen und kantonalen Informationen fiir Investoren vereinfachen.
Die digitalen Inhalte von S-GE, Regionen und Kantonen sollen aufeinander abgestimmt, dort wo

sinnvoll vereinheitlicht und verkniipft werden.

WIRKUNG UND NUTZEN DER STANDORTPROMOTION UNBESTIMMT

Die Evaluationsarbeiten haben gezeigt, dass es trotz offiziellem Mandat des Bundes teils schwie-
rig ist, Zugang zu Informationen und Informationsquellen zu erhalten. So konnte zum Beispiel

nicht in Erfahrung gebracht werden, wie viele oder welche Unternehmen sich {iber den Kontakt
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mit S-GE und/oder den Regionen oder Kantonen letztlich in der Schweiz angesiedelt haben.
Auch blieb die Analyse der Investorensicht auf eine kleine Gruppe von Investoren beschrankt.

Die Arbeiten an der Evaluation haben gezeigt, dass auf verschiedenen Seiten Hemmungen
bestehen, die Erfolge (und Misserfolge) der Standortpromotion gegeniiber dem Evaluationsteam
transparent zu machen und Zugang zu Investorenkontakten zu verschaffen, die wichtige Riick-
meldungen iiber die Zweckmassigkeit der nationalen Standortpromotion geben konnten. Um die
nationale Standortpromotion mdéglichst erfolgreich zu gestalten, waren Erkenntnisse iiber die
Wirksamkeit der Massnahmen notwendig. Daten, um die Wirksamkeit der Standortpromotion zu
iiberpriifen, waren vorhanden. Bisher fehlte die Bereitschaft, diese offen zu legen.

Die bestehenden Indikatoren zur Erfolgsmessung von S-GE greifen teils zu kurz, sind zu we-
nig aussagekraftig (Medienberichte) oder setzten unerwiinschte Anreize (Prospects). Einige
Akteure schlagen vor, anstelle der Prospects die Anzahl der tatsdchlich realisierten Ansiedlun-
gen als Indikator heranzuziehen und daraus abgeleitet eine Kennzahl iiber die Erfolgsquote von
Prospects zu bilden. Dieser Vorschlag zielt grundsdtzlich in eine richtige Richtung, auch wenn
die effektive Ansiedlung nur noch bedingt das Ergebnis der Tatigkeit von S-GE ist. Der Indikator
setzt voraus, dass S-GE iiber den weiteren Verlauf des Promotionsprozesses in den Regio-
nen/Kantonen besser informiert wird und dass als Vergleichsgrdsse die Erfolgsquote von Ansied-
lungen ohne S-GE-Einfluss erfasst wird. Evtl. kdnnte sich zudem die Anzahl Leads/Besuche in
der Schweiz, die aufgrund der Tatigkeit von S-GE entstanden sind, als Indikator anbieten.

Im Weiteren sollten die Indikatoren Gelegenheit bieten, die Kunden- bzw. Investorenbe-
diirfnisse verstarkt in den Vordergrund zu riicken, indem regelmassige Investorenfeedbacks
eingeholt und deren Kundenzufriedenheit als KP-Indikator definiert wird.

Die Indikatoren zur Mediennutzung sollten sich verstdrkt auf das digitale Angebot von S-GE
beziehen und handlungsbezogene Aktivititen messen (z.B. Kontaktaufnahmen, Anmeldungen

via Web, Downloads).

Empfehlungen

E11. Wirksamkeit und Nutzen der Standortpromotion mess- und iiberpriifbar machen.
Bund, Regionen und Kantone sollten ein Monitoring- und Evaluationssystem schaffen, um die
Wirkungen und den Nutzen der nationalen Standortpromotion systematisch zu iiberpriifen und
offen zu legen. Gegeniiber der Offentlichkeit sind die Ergebnisse der Standortpromotion und

deren volkswirtschaftliche Bedeutung transparent zu machen.
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E12. Ziellerreichungsindikatoren iiberarbeiten.

Die bestehenden Indikatoren zur Messung der Zielerreichung von S-GE (KPI) sind zu iiberarbei-
ten. Die Indikatoren sollen in engem Bezug stehen zu den Zielen und Schwerpunkten der Tatig-
keit von S-GE und sie sollen durch S-GE steuerbar und messbar sein. Sie sollen die gewiinschten
Anreize setzen, die Tatigkeit von S-GE im Sinne eines strategischen Controllings wirksam steu-

ern und in ein iibergeordnetes Monitoring- und Evaluationssystem integriert werden.

STRATEGISCHE STEUERUNG

Die nationale Standortpromotion wird durch die Leistungsvereinbarungen mit S-GE und durch
die Steuergruppe Landesmarketing gesteuert. Mit diesen beiden Instrumenten werden zurzeit in
erster Linie die Aufgaben, Kompetenzen und Marktbearbeitungsstrategien von S-GE definiert.
Fiir die Aktivitdten der Kantone und Regionen und deren Zusammenarbeit untereinander, mit
dem Bund sowie S-GE bestehen abgesehen vom Bundesgesetz und der Botschaft zur Standort-
forderung keine expliziten Instrumente. Das heisst auch, das Gesamtsystem wird implizit durch
die LV und die Steuergruppe Landesmarketing geregelt. Letztere ist aus unserer Sicht in der
heutigen Form und Zusammensetzung (allein) nicht geeignet, die nationale Standortpromotion
strategisch und operativ zu steuern und die Aktivitdten unter den Akteuren abzustimmen. Da
die Kantone aus den Regionen durch die Regionen vertreten werden, nehmen diese eine Doppel-
rolle ein, die unter Umstdanden problematisch und demokratisch schwach legitimiert sein kann.
Die Steuerungsgefdsse sind aus unserer Sicht zu iiberpriifen, bei Bedarf zu unterteilen (poli-
tisch-strategische Steuerung, operative Steuerung, breite Austauschplattform) und politisch
besser abzustiitzen. Sie sollen dazu beitragen, nach aussen das Gesamtsystem verstandlich zu
machen und aufzuzeigen, wer und was die nationale Standortpromotion verkdrpert und was sie
bewirkt. Zur effizienteren Biindelung und Abstimmung der Aktivitdten konnte in Erganzung zur
LV eine iibergeordnete Dachstrategie fiir das Gesamtsystem der nationalen Standortpromotion

entworfen werden.

Empfehlungen

E13. Politisch-strategische Steuerung des Gesamtsystems optimieren.

Die Steuerung der nationalen Standortpromotion ist in folgende Richtung zu optimieren:

> bessere Trennung und Abstimmung von politischen, strategischen und operativen Aufgaben,

» bessere politische Abstiitzung der Vertretung in der Steuergruppe Landesmarketing, insbeson-

dere betreffend Delegierte aus den Regionen,
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» Starkung der Rolle des Bundes, geeigneter Einbezug von Prasenz Schweiz und Schweiz Touris-
mus,

» Schaffen von Austausch- und Abstimmungsplattformen auf strategisch-operativer Ebene, Ein-
bezug von kantonalen Amtsleitern,

» Schaffung von mehr Transparenz, vermehrte Berichterstattung.

E14. Ubergeordnete Dachstrategie fiir das Gesamtsystem schaffen.

Bund, Kantone und Regionen konnten eine iibergeordnete Dachstrategie fiir das Gesamtsystem
der nationalen Standortpromotion schaffen. Die Dachstrategie erganzt die LV mit S-GE und
stimmt die Aktivitdten aller relevanter Partner auf Ebene Bund (inkl. Prasenz/Tourismus
Schweiz), S-GE, Kantonen und Regionen strategisch aufeinander ab und reagiert bei Bedarf auf

neue Herausforderungen.
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ANNEX

Im Rahmen des diesjahrigen Investment Summits (8. April 2014, Ziirich) hat das Evaluations-
team mit den teilnehmenden Akteuren am Nachmittag anldsslich eines Workshops vier Thesen
zum System nationale Standortpromotion diskutiert. Dabei dusserten sich die einzelnen Akteu-
re, inwiefern sie den einzelnen Thesen zustimmen. Die folgenden Bilder widergeben das Spekt-

rum der abgegebenen Meinungen.

THESE 1 - GESAMTSYSTEM

Figur 13
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THESE 2 - KONKURRENZ/DOPPELSPURIGKEITEN

Figur 14
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THESE 3 - DACHSTRATEGIE

Figur 15

THESE 4 - UBERGABE PROSPECTS

Figur 16
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