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Steliungnahme der Konferenz Kantonaler Volkswirtschaftsdirektoren zum Entwurf zu einem
Bundesgesetz iiber die Schweizerische Landeswerbung vom 18. Oktober 2006

Sehr geehrie Frau Bundesrtin

Die Kantone verdanken die Méglichkeit zur Stellungnahme und insbesondere die Moglichkeit zur
Mitwirkung bei der Ausarbeitung der Vorlage. Die Konferenz Kantonaler Volkswirtschaftsdirektoren (VDK)
hat an ihren Sitzungen vom 22. Juni 2006 und 26. Oktober 2006 beschlossen, eine gemeinsame
Stellungnahme zu erarbeiten und hat die Arbeitsgruppe Landesmarketing damit beaufiragt. Die
nachfolgende Stellungnahme wurde vom Vorstand der VDK am 30. November 2006 einstimmig
verabschiedet.

Zusammenfassung

Die Kantone verfolgen das {ibergeordnete Ziel, die Schweiz als fiihrenden Wissensstandort, Werkplatz und
Finanzplatz mit hoher Lebensqualitat international hervorragend zu positionieren, unsere Produkie und
Dienstleistungen in die ausléndischen Mérkte zu bringen und Investiionen und Innovationen fiir die
Schweiz zu gewinnen.

Die Biindelung der Kréfte in der Landeswerbung ist zwingend. Es ist eine starke, verbindliche
Markenfiihrung ,Schweiz* erforderlich. Zu diesem Zweck schlagen wir ein gemeinsames Dach {iber beide
Organisationen vor. Die Marke soll auch fir nicht-integrierte Agenturen verbindiich sein. Nur so kann die
Schweiz tiberzeugend und wirksam gegen aussen auftreten.

LOCATION Switzerland ist dem Business Network Switzerland einzugliedem. Beide sind untemehmens-
gewohnt, teilen eine &hniiche Denkart, schaffen neue Geschaftsmglichkeiten (business opportunities),
nutzen identische Netzwerke, haben ahnliche Branchen- und Kundensegmente (cluster), arbeiten
weitgehend in den gleichen Zielmérkten und bieten vergleichbare Dienstieistungen an.

Die Mittel fiir die Standortpromotion sind massiv aufzustocken. Der Bund profitiert {iber Steuern und
Abgaben enorm von den neu angesiedelten Firmen, tragt aber nur ca. 4,6 Mio. sFr. zu den Kosten der
Standortpromotion bei, wihrend die Kantone mit 30 bis 40 Mio. sFr. jahdich die Hauptiast tragen.

Secrétariat/Sekretariat: Volkswirtschaitsdepartement des Kantops St.Gallen, Davidstrasse 35, 9001 St.Gatten
Tel. 071229 34 68 1 Fax 071229 21 75 / Email: thomas.unseld@sg.ch



Beantwortung der gestellten Fragen
Ihre Fragen beantworten wir wie folgt:

- Wir sind einverstanden, dass die Instrumente der Landeswerbung zusammengefihrt werden,
sprechen uns aber klar fiir eine Zusammenlegung von LOCATION Switzerland mit OSEC
Business Network Switzerland aus.

- Wirsind einverstanden, dass der Bund die Mandate im Bereich Landeswerbung nicht offentlich
ausschreibt, sondern per Leistungsauftrag an bestehende resp. neu zu schaffende Organisationen
tibertragt. -

- Wir sind nicht einverstanden, dass eine Organisationsform gewahit wird, welche keine
mitgliedschaftlichen Strukturen vorsieht.

Das interesse der Kantone

Die Kantone haben ein grosses Inferesse an einer umfassenden Reorganisation der Landeswerbung und
der Aussenwirtschaftsstrukturen. Die bestehenden Organisationen wurden weitgehend vor der
fortschreitenden Globalisierung und der Verscharfung des Standortwettbewerbs konzipiert und geschaffen.

Die Volkswirtschaftsdirektoren befassen sich mit den Gesamtaspekten der Vorlage, da sowohl die
wirksame Vermarktung der Tourismusdestinationen, die Ansiedlung von austandischen Unternehmen wie
auch die effiziente Exportforderung und Unterstiitzung beim Aufbau von internationalen
Geschaftskontakten von hoher volkswirtschaftlicher Bedeutung sind und unmittelbare Auswirkungen auf
die Beschéftigung haben.

Unsere KMUs stehen vor der Herausforderung austandische Mérkte schnell und erfolgreich zu
erschiiessen. Der Anteil der exportorientierten Unternehmungen an Brutfoinlandprodukt und Beschaftigung
wichst und sie leisten einen tiberdurchschnittiichen Beitrag zum heutigen Wachstum. Die Bedeutung von
auslandischen Firmen und neuen Ansiediungen wurde bisher unterschatzt. Ihr Anteil an der
Volkswirtschaft betragt fast @ Prozent und ihr jahriiches Wachstum {ibersteigt 5 Prozent.! Jeder vierte
Arbeitsplatz in der Privatwirtschaft entfalit auf Untermehmen mit Direktinvestitionen und die Exporte
Multinationaler Unternehmen belaufen sich auf jahriich 90 Mrd. Fr..2 Auslandische Firmen sind
iiberdurchschnittlich innovativ und leisten einen wichtigen Beitrag zum Steueraufkommen. Gleichzeitig hat
sich der Wettbewerb um Direktinvestitionen und international tatige Firmen verscharft wie diverse
gelungene, aber auch entgangene Ansiedlungsprojekte unterstreichen. Etwa Grossbritannien, irland, aber
auch China und Singapur treten als emsthafte und schlagkraftige Konkurrenten zum Werk- und
Finanzplatz Schweiz auf. Der Tourismus ist heute die viertgrosste Branche und spielt in vielen Kantonen
eine grosse Rolle. Es besteht die Chance, sich insbesondere in den neuen Markien besser zu
positionieren und den Wertschdpfungsanteil fir die Destination zu steigern.

Die Kantone haben ebenfalls ein Interesse, dass tiber die Schweiz gesamthaft informiert wird und damit
Image und Wohiwollen auch in Kreisen ausserhalb der Wirtschaft, insbesondere Politik, Medien,
Wissenschaft und Kultur gesteigert werden, was allen zugute kommt.

Aus diesem Grund miissen die bestehenden Aussennetze gebiindelt, die Wirkung der Massnahmen
verstarkt und die Marke Schweiz besser positioniert werden. So haben die Volkswirtschaftsdirektoren an
ihrer Sitzung vom 22. Juni 2006 einstimmig fiir eine umfassende und integrale Losung entschieden,
namlich die Biindelung samtlicher Aktivitaten der Aussenwirtschaft und Landeswerbung unter ginem Dach.
Leider hat der Bundesrat diese zukunftsfahige und mutige Losung zuriickgestellt.

' gwiss-Ametican Chamber of Commerce/Boston Consulting (2008), The Forgotten Sector, Foreign

Companies in Switzerland.

Swiss Holding (2006), Direktinvestitionen der international tatigen Unternehmen als Schlisseifaktor
fiir Wachstum und Wohlstand in der Schweiz.



Ubergeordnete Zielsetzungen

Die Kantone setzen fiir die Reorganisation des Landesmarketings {ibergeordnete Ziele. Unabhangig von
der Organisationsform sind folgende Punkte entscheidend:

o starke, verbindliche Markenfiihrung fiir alle Auslandsorganisationen

gemeinsame Nutzung der Auslandsnetzwerke mit dem Ziel, neue Geschéftsmoglichkeiten
{business opportunities) zu schaffen

hohe Kundenorientierung und Markteffizienz

moglichst eigenstandige Organisationsformen

Starkung der Standortpromotion und der Investitionsforderung

Starkung der imagewerbung und der Tourismuspromotion

Einbezug der Privatwirtschaft (PPP)

Starkung der Zusammenarbeit zwischen Bund und Kantone und unter den Kantonen
Mitsprache der Kantone.

s & & ¢ & & °

Die Grundaussage ist, dass sich Landesmarketing heute nicht mehr allein auf die Imagewerbung im
fraditionellen Sinn beschrankt, sondem sich auf die gemeinsame Markenfiihrung und den Aufbau von
effizienten Netzwerken im Ausland konzentrieren muss, Landeswerbung und Aussenwirtschaft lassen sich
nicht frennen, da sie iiber die gleichen Netzwerke laufen und das gemeinsame Ziel der Schaffung von
Geschaftsmoglichkeiten verfolgen.

Die folgende Stellungnahme zum vorliegenden Gesetzesentwurf vom 18. Oktober 2006 orientiert sich an
diesen tibergeordneten Zielsetzungen.

Starke, verbindliche Markenfithrung

Die Biindelung der bisher unbefriedigenden Werbeaktivitaten durch mehrere, kaurn koordinierte Akteure
auf Stufe Bund erachten wir als vordringlich. Der, gerade aus Sicht unseres Zielpublikums, zu sehr auf
zahlreiche kleine Einheiten (Kantone, Regionen) fragmentierte Auftritt wirkt unprofessionel, irritiert wegen
Doppelspurigkeiten und ist wenig effektiv. Der Kunde gewinnt so nur mihsam einen Uberblick und
bevorzugt deshalb moglicherweise andere Destinationen, Die Werbeplattform der Schweiz im Ausland
sollte vor allem aus Sicht von dessen Zielpublikum einen mdgichst kohérenten Eindruck machen. Dies
bedingt eine starke, verbindliche Markenfiihrung.

Im Erlauternden Bericht ist zwar von einer Koordination der Marketingmassnahmen die Rede - dies
entspricht der heutigen, unbefriedigenden Situation. Konkrete Massnahmen, welche die Verbindlichkeit
einer gemeinsamen Markenfiihrung festiegen, sind keine vorgesehen. Ein gemeinsames Dach, den
beiden Saulen iibergeordnete Fiihrungsstrukturen oder ein gemeinsamer Leistungsauftrag sind keine
vorgesehen. Ebenso beansprucht der Bund keine Fihrungsrolle beziiglich der Marke Schweiz. Die Rede
ist von einer ,projekt- und fallweisen Zusammenarbeit' (Botschaft, S.14). Die Forderung der beiden Rate
und die in der Botschaft des Bundesrates vom Dezember 2005 in Aussicht gestellte Fokussierung und
Bindelung des Marketings ist so nicht mehr vorgesehen. Dies ist nur in einer voil integrierten Organisation
oder zwei Organisationen mit einem starken, verbindlichen gemeinsamen Dach maglich. Zwar ist
vorgesehen, dass die beiden Gesellschaften entwicklungsfahig bleiben. Doch die vorgesehene Zwei-
Saulen-Struktur erschwert respektive verunmaglicht einen wirksamen gemeinsamen Aussenauftritt der
Schweiz. Dies ist eine der gréssten Schwachen der Vorlage. Die Markenfiihrung der Schweiz muss eine
gemeinsame sein, das L.and darf sich nicht allein als Tourismus-Marke positionieren. Wirtschaft,
Wissenschaft, Forschung, Kultur sowie die hohe Lebensqualitat der Schweiz sollen im Inhalt der Marke
den notwendigen Stellenwert erhalten.



Effiziente Aussennetze fiir neue Geschiftsmoglichkeiten

Neben der Imagewerbung stehen die Schaffung von Unternehmenskontakien und die Ermdglichung von
Geschaftsmglichkeiten im Mittelpunkt des Landesmarketings. Entscheidend sind nicht nur die
Botschaften, sondern auch die Netzwerke. Dabei bestehen zahlreiche Synergien. So sind die Netzwerke
des Business Networks Switzerland (BNS) resp. der Osec zur Erschliessung der Markte (outward
investment) oft identisch mit denjenigen von LOCATION Switzerland (inward investment). (siehe Ubersicht
3, Botschaft, $.19)

Die Vorlage sieht zwar eine gemeinsame Bewirtschaftung der Vertriebskanale und die Nutzung
gemeinsamer Dienstleistungen im Rahmen der neuen Organisation vor. Aufgrund der Zwei-Saulen-
Struktur wird die Zusammenarbeit wichtiger Aussennetze erschwert. Dies betrifft insbesondere das
Business Netzwerk Schweiz (BNS), welches {iber hervorragende Aussenkontakte zu
Wirlschaftsinstitutionen und Unternehmungen verfiigt und eine hohe Marktkompetenz hat. Sowohl
Standortpromotion wie auch Tourismusmarketing sind auf bessere Kontakte zu diesen Zielgruppen
angewiesen und wolien diese Netzwerke besser nutzen. Das bestehende Aussennetz muss {iber die
notwendige Handlungsfreiheit verfiigen. Von eminenter Bedeutung ist, dass das fachliche Know How der
Frontleute und die Kontinuitat der Netzwerke vor Ort sichergestellt werden kdnnen.

Organisation mit hoher Kundenorientierung und grosser Marktnahe

Das Business Netzwerk Schweiz (BNS) ist unternehmensnah, verfilgt iiber eine hohe Kundenorientierung
und eine gute Marktkompetenz in den wichtigsten Zielmarkten und Zielsegmenten. Das gleiche kann {ber
Schweiz Tourismus und Prasenz Schweiz gesagt werden. Diese sprechen aber andere Zielgruppen an,
vermarkten unterschiedliche Produkte und vermitteln andere Dienstleistungen als die Standortforderung im
weiteren Sinn. Sowoh Business Netzwerk Schweiz wie auch LOCATION Switzerland vermitteln primar
Investitions-Giiter und sprechen Wirtschaftskreise an. Schweiz Tourismus vermarktet ein Konsumgut,
namlich die Destination Schweiz, und will Reisende ansprechen, Présenz Schweiz informiert {iber die
Schweiz als Ganzes und schafft damit Sympathien fir unser Land, insbesondere bei Meinungsflihrerinnen
. und fiihrem aus Politik und Medien. Am besten kann die Kundennahe und die Marktkompetenz
geschaffen werden, wenn alle Aussenagenturen ihre Netzwerke zusammeniegen und ihre Massnahmen
eng aufeinander abstimmen. Zumindest ist ein Zusammengehen zwischen Business Network Switzerland
(BNS) und LOCATION Switzerland sinnvoll, damit diese ihre gemeinsamen Kunden besser bedienen und
ihre identischen Markte leichter erschliessen knnen, Die neuen Mérkte wie China, Russland, der Mittlere
Osten oder Siidkorea sind sehr an einem globalen Technologieaustausch interessiert. Einseitige
‘Massnahmen unserer Organisationen stossen dort auf grosse Ablehnung. Ein Zusammengehen von
Business Network Switzerland und LOCATION Switzerland macht somit Sinn.

Eigenstandigkeit/Rechtsform

Grundsétzlich ist die dezentrale, unabhangige Struktur und die selbstandige Rechtsform zu begriissen.
Der Bund erteilt den Leistungsauftrag, der Verwaltungsrat ist in Absprache mit Geschéfisleitung und
Mitgliederversammiung fiir die Strategie zusténdig und die Geschafisleitung setzt diese um. Darlber
hinaus beansprucht der Bund ein weitgehendes Mitspracherecht, sei es durch die Ernennung der
Prasidentin oder des Prasidenten des Verwaltungsrats (Art.8), sei es durch das Controlling (Art.17). Diese
Bestimmungen sind teilweise widerspriichlich und unterlaufen das Ziel der grosst moglichen
Eigenstandigkeit. So wird die neue Organisation zum Diener mehrerer Herren,

Die Erfahrungen mit der privatrechtlichen Organisationsform der Osec kénnen als positiv eingestuft
werden. In diesem Sinn ist eine subventionsrechtiiche Losung und damit verbunden eine Privatisierung der
Landeswerbung durchaus eine priifenswerte Variante. Die offentliche Ausschreibung des Mandats wiirde



den Wetthewerb starken und fiir eine verstarkte Wirksamkeit sorgen. Ebenfalls bestehen mehr
Mdglichkeiten zum Einbezug der Privatwirtschaft.

Eine souveréne Fithrung ist hauptséchlich von den Personlichkeiten in den Fiihrungsstrukturen und den
dafiir bereitgesteliten Mittein und nicht unbedingt von der Einbindung der Struktur abhangig. Die
Ausgestaltung der Rechtsform hat insbesondere den Anforderungen des New Public Managements und
den Erfordernissen der Public Private Partnership zu geniigen. Es sind deshalb zwingend Instrumente wie
Leistungsvereinbarung, Wirkungsmessung und Controfling vorzusehen. Die reine Subventionierung einer
unabhangigen Organisation ohne entsprechende Gouvernanz geniigt daher nicht.

Starkung der Standortpromotion und investitionsforderung

Globalisierung heisst Wettbewerb der Standorte. Und damit ist klar. Die Schweiz muss sich als
Wirtschaftsstandort im globalen Strukturwandel behaupten und sich bei ricklaufiger klassischer
Industrietstigkeit besser als Dienstieistungs- und High-Tech-Standort positionieren. Dies bedingt die
Steigerung des Bekanntheitsgrads der Schweiz als Wissens-, Werk- und Finanzplatz und die Akquisition
internationaler Direktinvestitionen. Die Kantone haben dies langst erkannt, investieren rund 30 bis 40 Mio.
sFr. jahrlich und haben sich mit Basel Area, Development Economic Western Switzerland (DEWS) und
Greater Zurich Area zu schlagkréftigen Gberkantonalen Organisationen zusammengeschiossen. Der Bund
wendet in diesem zentralen Bereich direkt 3,6 Mio. Fr. (Budget LOCATION Switzerland) plus indirekt 1,2
Mio. Fr. (Budget seco) auf. Die bisher geringe Fihrungsrolle von LOCATION Switzerland hat dazu
beigetragen, dass in der Marktbearbeitung Doppelspurigkeiten und Konkurrenzsituationen seitens und
unter den Kantonen entstanden sind. Dies fiihrt wiederum zu einer unndtigen Verzettelung der Krafte und
ist der einheitlichen Wahmehmung der Schweiz wenig dienlich. Die Standoripromotion des Bundes ist
deshalb in seiner Bedeutung massiv aufzuwerten, mit mehr Mitten auszustatten und weiter zu
professionalisieren. Nur so kann sie im internationalen Wettbewerb erfolgreich bestehen und national eine
sichtbare Fihrungsrolle wahmehmen. Die Vermitilung von Investitionsgiitern ist zudem nachhaltiger als
die Vermarktung von Konsumgiitern. Weiter ist in diesem Bereich eine engere Bindung mit Bildung,
Forschung und Innovations-Aktivitéten des Bundes anzustreben.

Stirkung der Imagewerbung und der Tourismuspromotion

Die Biindelung von Kriften soll zu einer Stérkung der Imagewerbung fihren. Eine Zusammenfilhrung von
im Ausland auftretenden Organisationen fiihrt durch die einheitiiche Markenfohrung zu einer verstarkten
Wahmehmung unseres Landes. Durch Kooperationen kann die Effizienz gesteigert werden.

Die Stérkung der Landeswerbung, d h. der umfassenden Information tiber die Schweiz, ist eine
Querschnittsaufgabe. Nicht nur die Aussenwirtschaft ist mit der Landeswerbung eng verbunden, auch viele
andere Bereiche. Erst das enge Zusammenspiel von Aussenwirtschait, Kultur, Wissenschaft, Sport usw.
ergibt das facettenreiche und positive Bild der Schweiz im Ausland.

Die Kantone sehen auch Wachstumschancen im Tourismus und erwarten eine bessere und wirksamere
Promotion der Destination Schweiz, Um die Wachstumschancen des Tourismus besser zu nutzen, bedarf
es aber vorweg einer Bereinigung der strukiureflen Probleme dieser Branche,

Einbezug der Privatwirtschaft (PPP)

Bereits die bestehenden Organisationen basieren auf einer Partnerschaft mit der Privatwirtschaft. Auch die
Vorlage sieht konsequenterweise eine public private partnership vor. Wir gehen allerdings davon aus, dass
eine vollintegrierte, schlagkraftige Organisation mit einer zukunfisweisenden Strategie und einer starken
Markenfiihrungen wesentlich attraktiver ist fiir privatwirtschaftliche Partner als die vorgeschlagene Zwei-
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Saulen-Struktur. Auch ein durch LOCATION Switzerland verstérktes Business Network Switzerland (BNS)
ist fiir private Sponsoren attraktiv. Die zweite Saule jedoch - die Gesellschaft fiir Landeswerbung - dirfte
auf Schwierigkeiten stossen, Partner {iber den heutigen Kreis hinaus zu gewinnen, da der Zusatznuizen
nicht ersichtlich wird.

Bei der Definition der Strukturen im Zuge einer Zusammenlegung von LOCATION Switzerland und Osec
ist zu beachten, dass schweizerische Untemehmen ganz direkt von der Exportforderung (Aktivitat Osec)
profitieren. Von der Standortpromotion (Aktivitat LOCATION Switzerland) und der Akquisition
austandischer Firmen hingegen profitieren schweizerische Firmen nur in Ausnahmefalien direkt. Diesem
Umstand ist beim fraglos erwiinschten Einbezug der Wirtschaft Rechnung zu tragen.

Der Einbezug der Privatwirtschaft, aber auch der Kantone, bedingt eine offenere Organisationsform und
eine mitgliedschaftliche Struktur, um die Sponsoren einzubinden. In diesem Sinn treten wir fiir die
Beibehaltung der Mitgliedschaften ein. Bei der Wahi der privaten Pariner muss auch auf die
geographische Ausgeglichenheit geachtet werden.

Starkung der Zusammenarbeit Bund - Kantone

Ein geschlossener Gesamtauftritt des Schweizerischen Landesmarketings erhéht die Wirkung im Ausland
zugunsten aller Kantone.

Die Kantone geben jahriich schatzungsweise rund 80 Mio. sFr. fiir Standort- und Tourismuspromotion aus.
Deshalb sehen die Kantone in der Reorganisation des Landesmarketings eine grosse Chance, die Krafte
nwischen Bund und Kantone und unter den Kantonen zu biindeln. Wir sind liberzeugt, dass gine starker
integrierte und schiagkraftigere Lésung auf Bundesebene die Zusammenarbeit zwischen Bund und
Kantonen wesentlich erleichtern wiirde. Steht den Kantonen eine starke Bundesplattform zur Verfligung,
sehen sie von eigenen Massnahmen weitgehend ab. Sind die Massnahmen des Bundes wenig effizient,
sehen sich die Kantone vermehrt zum Alleingang gezwungen. Gerade aus Sicht der kleinen Kantone ist
dies problematisch. Grosse Kantone und Zusammenschliisse wie Development Economic Western
Switzerland (DEWS) und Greater Zurich Area (GZA) kdnnen ihre Figenleistungen erhéhen, wahrend
kleinere Kantone zuriickfallen.

Mitwirkung der Kantone

Das in der Botschaft erwahnte Anhérungsrecht der VDK zur Strategie und den Einsitz gines
Kantonsverireters im Verwaltungsrat begriissen wir. Diese Mitwirkungsméglichkeit wird zu einer besseren
Gouvernanz und einer Bindelung der Krafte Bund — Kantone beitragen. (Botschatt, $.25-26) Diese
Mitwirkungsrechte sind jedoch im Gesetz zu verankem. ‘ '

Umgekehrt haben die Kantone in den letzten Monaten erhebliche Anstrengungen untemommen, um ihre
Zusammenarbeit zu starken und eine effiziente Mitwirkung zu erméglichen. So wird ein zweistufiger
Steuerungsmechanismus geschaffen, wobei der VDK eine Fiihrungsrolle in strategischen Fragen des

L andesmarketings zukommen soll. Auf operativer Ebene wurde eine Arbeitsgruppe Landesmarketing als
Ansprechpartner geschaffen. Ebenfalis wurde ein Evaluationskonzept verabschiedet, um mehr
Transparenz und Faimess in der Arbeit der Standortforderung zu gewahrleisten.

Fazit

Der vorliegende Gesetzesentwurf erfiilit die in der Botschaft des Bundesrates vom Dezember 2005
geweckten Erwartungen nicht. Es fehlen insbesondere das gemeinsame Dach {iber den beiden Saulen,
die Voraussetzung fiir eine gemeinsame Markenfiihrung, die gemeinsame Nutzung der Aussennetze und
gemeinsamer Dienstleistungen.



Materielle Forderungen

Vorab ist festzuhalten, dass die Kantoné es begriisst hatten, wenn zuerst die Ziele der neuen Organisation
definiert worden wéren und erst in der Folge die fiir die Zielerreichung am Besten geeignete Organisation
bestimmt wiirde.

Der vorliegende Gesetzesentwurf bzw. Organisationsvorschlag lésst sich mit wenigen Korrekturen
verbessem (siehe Schaubild 1).

1.

Uber den zwei Saulen ist ein gemeinsames Dach erforderlich, um die verbindliche Markenfihrung
und die vertiefte Kooperation unter den Organisationen sicherzustellen. Dies kann durch eine
(ibergeordnete Fiihrungsstruktur oder einen gemeinsamen Leistungsauftrag erfolgen.

Schaubild 1: Ubersicht {iber die Verbesserungsvorschiage VDK

Verbindliche Markenfiihrung

Business Network Schweizerische i Weitere Agenturen: i
Switzerland (BNS) Landeswerbung : _ ;
1 - Pro Helvetia i

. . ! - Swissinfo ;

- Osec - Schweiz Tourismus ' X ) . ;
. . Py ; 1 - Swiss Wine Marketing |

- LQtCATION Switzerland Prasenz Schweiz ! _ Swiss Cheese Marketing |
- weltere | - Agro-Marketing Suisse |

Zentrale Dienste
Gemeinsame Nutzung Aussennetze

Die Kantone lehnen die Zusammenlegung von LOCATION Switzerland mit Schweiz Tourismus
und Prisenz Schweiz ab. Vordergriindig tont es wohl sinnvoll, alle Aktivitéten, die im weiteren Sinn
mit Landeswerbung zu tun haben, zusammenzulegen. Bei néherer Betrachtung zeigt sich aber,
dass die Art des Geschafts, das notwendige Know-how, die zu bearbeitenden Zielgruppen und die
dazu erforderlichen Netzwerke zum allergrossten Teil ganz unterschiediich sind, '

LOCATION Switzeriand ist der Gesellschaft fiir Aussenwirtschaft / Business Network
Switzerland einzugliedem. Dies ist eine zwingende Voraussetzung fiir eine erfolgreiche
Neuorganisation der Landeswerbung und eine starkere Zusammenarbeit Bund - Kantone.

In der Begleitbotschaft wird die Frage der Zuordnung von LOCATION Switzerland bewusst
offengelassen:

_Es ist.. durchaus denkbar, LOCATION Switzerland statt der neuen Gesellschaft fiir
Landeswerbung der Osec beziehungsweise der Geselischaft fiir Aussenwirtschaft zuzuordnen. Eine
derartige Zuordnung wiirde Synergien zwischen der Exportfrderung und der Promotion des
Wirtschaftsstandorts Schweiz beziehungsweise Bemithungen von Bund und Kantonen zur
Ansiedlung austandischer Unternehmen stérken. Der definitive Entscheid der Zuordnung zu einem

der beiden Hauser wird nach Auswertung der Vernehmiassungsergebnisse getroffen.” (Botschaft,
S.26)
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Aufgrund der Gbergeordneten Zielsetzungen sprechen sich die Kantone eindeutig zugunsten einer
Zuordnung von LOCATION Switzerland zu Osec resp. zum Business Network Schweiz aus.

Weltweit ist keine Organisation bekannt, welche Imagemarketing, Investitionsforderung und
Tourismuswerbung zusammenlegt. Demgegentiber haben die meisten erfolgreichen Agenturen in
den letzten Jahren Aussenwirtschafts- und Investitionsforderung unter einem Dach vereint.
Laufende Abklarungen zwischen der AG Landesmarketing und der Osec verdeutlichen, dass die
Synergien im Business Network Switzerland wesentlich grosser sind, als urspriinglich angenommen.
Die Kantone setzen sich somit fiir eine Integration von LOCATION Switzerland mit dem Business
Network Switzerland ein. Die Synergien sind hier am grossten. BNS und L:S sind
unterehmensgewohnt, teilen eine dhnfiche Denkart, schaffen neue Geschéftsmoglichkeiten
(business opportunities), nutzen identische Netzwerke, haben ahnliche Branchen- und
Kundensegmente (cluster), arbeiten weitgehend in den gleichen Zielmarkten und bieten
vergleichbare Dienstleistungen an. :

Das Business Network Switzerland verfiigt schon {iber ein gut ausgebautes Aussennetz und Uber
hervorragende Kontakte zu den lokalen Unterehmern und Investoren. Die bestehenden 15 Swiss
Business Hubs sind sehr interessant als Sprungbrett fiir die Ausweitung der Standortpromotion, dies
gerade in den neuen Mérkten China, Indien, Russfand und Lateinamerika. Im Bereich der
Auslandmessen kénnen Synergien genutzt werden. Gemeinsam kénnen neue Markifelder wie das
Gesundheitsmarketing erschlossen werden.

Die Begriindung fiegt einzig und allein beim vorhandenen Netzwerk. Prasenz Schweiz und Schweiz
Tourismus sind woh! jene Organisationen mit dem grossten Marketing Know-how, sie bewerben
aber primér die grosse Masse, sprich die Konsumentinnen und Konsumenten. Fiir LOCATION
Switzerland sind diese Netzwerke aber nicht von grosser Bedeutung. Viel entscheidender und damit
unmittelbarer Erfolgsgarant sind die Beziehungen zu Untemehmern, Managem sowie deren
investoren und Beratungsfirmen. Denn erfolgreiche Wirtschaftsforderung basiert primar auf diesem
Netzwerk und ist folglich unabdingbar darauf angewiesen. Osec hat genau dieses Netzwerk. Auch
wenn diese Organisation die exportorientierten Schweizer Unternehmen unterstiitzt, so hat sie doch
im Ausland vor Ort ein engmaschiges Netzwerk in die regionale Wirtschaft. Genau hier liegen die
gréssten und auch gesuchten Synergien, um die Wirtschaftsforderung nach aussen wie nach innen
zu starken. \

Die bisherigen Aufwendungen des Bundes fiir die Standortpromotion sind kiar ungeniigend. Die
neu angesiedelten Unternehmen bringen der Bundeskasse jahrlich geschatzte 300 Mio, sFr. an
susitzlichen Einnahmen, Fiir LOCATION Switzerland geht die Voriage von 12 Mitarbeitenden und
3,7 Mio. Fr. Finanzmittel {2005) aus, davon 2,4 Mio. Fr. vom Bund. (Botschaft, 8.21) Das Budget
wurde 2006 auf 3,4 Mio. Fr. erhoht. Ein Teil der Personal-, Informatik- und Biirokosten im Umfang
von 1,2 bis 2 Mio. sFr. wird {iber das laufende Budget des seco finanziert. Die Kantone setzen sich
fiir eine transparente Volikostenrechnung ein und erwarten, dass die Bundesmittel fur die
Standortpromotion von derzeit effektiv 4,6 bis 5,4 Mio. sFr. auf mindestens 10 Mio. sFr.
verdoppelt werden. Dies kann dadurch erreicht werden, dass die von den Eidgendssischen Raten
geforderten Einsparungen im Verwaltungsbereich von 20 Prozent nicht primér gekirzt, sondem
schwergewichtig zugunsten der Stérkung der Standortpromotion eingesetzt werden. Die Mittel der
Standortpromotion miissen langerfristig gesichert sein und diirfen nicht zugunsten Osec oder
Business Network Switzerland eingesetzt werden. Die Ressourcenverteilung in personeller und
finanzieller Sicht ist festzuhalten.

Die Kantone haben ein grosses Interesse an einer starken Imagewerbung und einer effektiven
Vermarktung der Tourismusdestination. Wir unterstiitzen das Zusammengehen von Schweiz
Tourismus und Prasenz Schweiz. Dank einem gemeinsamen Dach Gber beiden Pfeilem ist die enge
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Zusammenarbeit im Landesmarketing sichergestellt. Die in diesem Bereich durch Mitgliedschaften

und Marktkooperationen generierien privaten Mittel miissen erhalten und weiter gesteigert werden.
Ebenfalls soll die Organisation offen bleiben fiir die Anliegen der regionalen Tourismusorgani-
sationen und mit diesen entsprechende Kooperationen eingehen. Sonst wird die Mitgliederbasis der
heutigen nationalen Tourismusorganisation (ST) geféhrdet. Aufgrund der Bestimmungen des
vorfiegenden Entwurfes werden diese Beitrage wohi wegfallen, da der Bund die Finanzierung des
Leistungsauftrages sicherstellen wird. Wenn jede fallweise Zusammenarbeit mit Dritten gegen
Rechnungsteliung erfolgt, werden die Kantone keine Notwendigkeit mehr sehen, der Anstalt
Jahresbeitrage zu gewahren.

Die Markenfiihrung muss Gber alle zu integrierenden und nicht zu integrierenden Organisationen
verbindlich geregelt werden. Auch die nicht integrierten Organisationen sollen ber einen
Leistungsvertrag aufgefordert werden, sich einer einheitiichen Markenfiihrung unterzuordnen. In
Erganzung zur Botschaft gehdren dazu auch die Instrumente der Landwirtschaft, Swiss Wine
Marketing und Swiss Cheese Markefing. Diese sind Landeswerbung, genauso wie Tourismus auch
Produktewerbung ist. Die verbindliche Markenfiihrung soll dementsprechend mdglichst umfassend
festgehalten werden. Dazu zahlen insbesondere auch Wissenschaft und Forschung sowie Kultur.

Unabh#ngig von der Organisationsform ist darauf zu achten, dass die beiden Saulen an der Front
wie auch in den riickwartigen Diensten méglichst viele Synergien im Bereich der Infrastruktur, der
IT und der Kommunikation nutzen. So ist eine konsequente Zusammenlegung der Biirostrukturen
im Aussennetzwerk anzusfreben.

Die Autonomie der neuen Geselischaften muss erhdht werden. Eine privatwirtschaftliche Losung
ist sinnvoll. Der Bund beschrankt seine Mitwirkung auf den Leistungsauftrag, die Strategie-
formulierung, die Wirkungsmessung und das Controlfing. Eine effiziente Gouvernanz des neuen
Verbundsystems Uiber beide Séulen hinweg bildet die Voraussetzung. Mehr Gewicht muss auf den
Einbezug der Wirtschaft gelegt werden. Die Zusammenarbeit in einer private public partnership
sorgt fiir Nachhaltigkeit und Professionalisierung. Bereits heute stiitzen sich die Aussennetze auf
eine enge Zusammenarbeit mit der Wirtschaft ab. Diese Zusammenarbeit muss im Gesetzesentwurf
institutionalisiert werden. Der Verweis auf die Beschaffung von Drittmitteln genligt nicht. (Art.13) Die
mitgliedschaftliche Struktur ist beizubehalten. Sowohl die Tourismuspartner wie auch die
Mitglieder der Osec wilrden eine Ausgrenzung nicht akzeptieren, was den Verlust von namhaften
Mitteln zur Folge haben konnte. '

Unabhangig von der Rechtsform sind die Qualifikation und die Professionﬂalitét der Mitarbeitenden
der neuen Organisation fiir deren Erfolg ausschlaggebend. Die Rekrutierung muss allein diesen
Kriterien geniigen und darf politisch nicht beeinflusst werden. :

Erfordertich ist, dass die derzeit vom Eidgendssischen Departement fiir Auswartiges (EDA)
betriebenen Swiss Business Hubs unabhingiger und flexibler werden, um die Aufgaben noch
schneller und kundengerechter durchfiihren zu kénnen. Denn Investoren warten nicht, Ebenfalls
muss die Bewegungsfreiheit von LOCATION Switzeriand in der neuen Organisation erhalten
bleiben. Bestehende Netzwerke und Landerorganisationen sollen méglichst integral in die neue
Losung Gberfihrt werden.

Eine Verstirkung der Zusammenarbeit Bund - Kantone sowie unter den Kantonen und den
iiberkantonalen Standortpromotionsorganisationen ist zwingend. Gerade in den fernen Markten ist
ein gemeinsamer Auftritt und die Vermeidung von Doppelspurigkeiten notig. Anzustreben ist eine
effiziente Verbundidsung. Die neue Organisation muss fir eine starke Standortpromotion mit
einheitiicher Markenfiihrung sorgen, soll sich aber auch stérker als bis anhin im Direktkontakt mit
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auslandischen Firmen engagieren. Geeignete Schnittstellen zu den Aktivitaten der kantonalen und
{iberkantonalen Stellen miissen definiert werden. Grundiage muss eine gemeinsame Strategie

 bilden, an deren Ausarbeitung sich die Kantone Uiber die VDK beteiligen miissen. Bund und
Kantone arbeiten auch in der Evaluation eng zusammen (siehe Art. 18). Als Grundlage dient das
von der VDK vom 26. Oktober 2006 verabschiedete Evaluationskonzept fiir die Erfolgskontrolie der
Standortférderung. Die Kantone werden ihrerseits einen Beitrag leisten, die Zusammenarbeit mit
den Bundesagenturen zu vertiefen. -

Die in der Botschaft erwahnte Mitwirkung der Kantone bei der Ausformulierung der Strategie
und der Einsitz in die Steuerungsorgane sind im Gesetz explizit zu veranker. Fir die Saule
Schweiz Tourismus fauten die Erganzungen:

Art. 7 Organe:
Die Kantone nehmen Einsitz in den Verwaltungsrat.

Art. 18 Strategische Ziele:
Die strategischen Ziele sind im Einvernehmen mit den Kantonen zu erarbeiten.

Der Konferenz Kantonaler Volkswirtschaftsdirektoren fiegt generell an einer engen, konstruktiven
Zusammenarbeit mit dem Bund. Gerne sind wir bereit, auch weiterhin einen aktiven Beitrag zur
Verabschiedung und Umsetzung des vorliegenden Bundesgesetzes zu leisten. Uns ist es ein Anliegen,
dass die Projektorganisation fir die Neuregelung des Landesmarketings rechizeitig, d.h. im Jahr 2007, ins
Leben gerufen wird, damit der Start erfolgreich anfangs 2008 erfoigen kann.

Freundliche Griisse

Im Namen des Vorstands
Regierungsrat Dr. Josef Keller, Prasident



