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Vorwort

Die Internationalisierung von KMU hat in den
letzten Jahren — vor allem in Landern mit klei-
nem Binnenmarkt — eine héhere wirtschafts-
politische Dimension erreicht und Einzug in
die mediale Berichterstattung gehalten. Die
Expansion ins Ausland wird fiir KMU als grund-
legende strategische Option betrachtet, um
Wettbewerbsvorteile zu erlangen. Aufgrund
der Heterogenitat der KMU-Landschaft und
ihres Internationalisierungsverhaltens ist es
jedoch schwierig, den Erfolg zu messen bzw.
die Erfolgsfaktoren zu ermitteln. Damit die Ent-
scheidungstrager von KMU gezielteren Einfluss
aufihr Internationalisierungsverhalten nehmen
und dabei effizientere und effektivere Unter-
stlitzung von Beauftragten 6ffentlicher und
privater Internationalisierungshelfer erhalten
konnen, bedarf es zunachst einer differenzierten
Betrachtung der aktuellen Gegebenheiten.

Die aktuelle Situation der Weltkonjunktur
kombiniert mit einer weiteren Aufwertung des
Schweizer Franken wird immer mehr zu einer
grossen Herausforderung fiir die exportaktiven
Unternehmen, vor allem fiir kleine Firmen.
Entlastend fallt fir die Schweizer Firmen ins

Gewicht, dass dank dem starken Schweizer
Franken Rohstoffe und Halbwaren vergleichs-
weise ginstig importiert werden kdnnen und
die Inflation in vielen Landern hoher ist als in
der Schweiz. So ist nicht verwunderlich, dass
Schweizer Industriefirmen sogenanntes «natural
hedging» anwenden, d. h. man versucht dort
zu produzieren, wo sich auch die Abnehmer
befinden, um Einnahmen und Kosten wahrungs-
massig in Einklang zu bringen.

Um weitere Erkenntnisse zu internationalen
Verhaltensweisen zu erlangen, ist eine Differen-
zierung in Internationalisierungstypen wichtig:
Junge, global titige Schweizer Unternehmen
zum Beispiel, die als wichtige Innovationstrager
und Entwickler hochqualifizierten Arbeitskraften
eine interessante Tatigkeit bieten.

Oder mittelstandische Unternehmen, die in
internationalen Markten prasent sind und in
eher traditionellen Branchen erfolgreich als
etablierte Zulieferer fungieren.

Oder KMU, die erfolgreich ihre internationale
Ausrichtung ausbauen und durch fortlaufende
Innovationen neue Markte erschliessen.



All diese Mittelbetriebe gehoren wie auch die
globalen Grossunternehmen zum Spektrum der
international tatigen Unternehmen.

Zum anderen sind die Haltung und die Ansichten
der Unternehmer beziglich der Internationali-
sierung ein interessantes Thema und kdénnten
aufschlussreiche Hinweise darauf geben, welche
Rahmenbedingungen kinftig geschaffen wer-
den missten, um den Erfolg an auslandischen
Markten zu steigern.

Der vorliegende Bericht basiert auf einer um-
fassenden Umfrage zum Thema Internationa-
lisierung von Schweizer KMU.

Nach ersten Studien in den Jahren 2007, 2010,
2013, 2016 und 2019 gibt diese Untersuchung
zum sechsten Mal Aufschluss bezliglich der
Fakten des «International Entrepreneurship»
in der Schweiz in Verbindung mit Erkenntnis-
sen Uber die unternehmerischen Visionen in
kleinen und mittleren Unternehmen. Einerseits
stimmt das unternehmerische Potenzial der
Schweiz durchaus optimistisch, andererseits

belegt diese Studie eindeutig, dass Verbesse-
rungen auf verschiedenen Ebenen erforderlich
sind — etwa, um die Unternehmen bei ihren
Internationalisierungsanstrengungen noch
besser zu unterstiitzen. Der Unternehmer mit
seinem Managementteam stehtim Fokus, denn
nur mit einem Topmanagementteam kann die
Internationalisierung auch effektiv und effizient
umgesetzt werden.

Wir hoffen, dass moglichst viele KMU, Verant-
wortungstrager, Professoren und Internationali-
sierungshelfer Ideen, Impulse und Anregungen
finden, um die globale Wettbewerbsfahigkeit
der Schweizer KMU auf Basis von Innovationen
und Unternehmergeist zu starken.

Prof. Rico Baldegger
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Executive Summary

Die vorliegende Studie untersucht den Stand des
Internationalisierungsverhaltens von Schwei-
zer KMU und zeigt neue Trends auf. Anhand
zweier Datenbanken, der HSW-FR basierend
auf vorherigen SIES-Studien einerseits und
Adressen von Dun & Bradstreet andererseits,
wurde Entscheidungstragern von exportaktiven
KMU ein mehrsprachiger Fragebogen (Deutsch,
Franzosisch, Englisch) zugesandt. Dank dem
grossen Interesse an der Thematik verzichtete
eine Vielzahl der Unternehmen auf Anonymitat.

Im Zentrum der Studie steht der Unternehmer,
der eine globale Vision besitzt und erkennt,
dass auf jeder Stufe des Unternehmenslebens-
zyklus jeweils andere Eigenschaften des Ma-
nagementteams erforderlich sind. Deshalb ist
es unabdingbar, friihzeitig zu erkennen, welche
Fahigkeiten fiir die aktuelle Situation wesent-
lich sind, entsprechend zu handeln und sich
eventuell fehlende Fahigkeiten anzueignen.
Der Schlissel fur eine erfolgreiche Internatio-
nalisierung ist unbestritten der Unternehmer
bzw. das Managementteam. Die internationale
Erfahrung des Unternehmers bzw. des Teams
ist existenziell. In der vorliegenden Studie wird
der bereits bekannte Einfluss internationaler

Erfahrung nachgewiesen; es wird nachdriicklich
empfohlen, fiir den geplanten Gang Uber die
Grenzen ein international erfahrenes Filhrungs-
team zusammenzustellen. Die Bedeutunginter-
nationaler Erfahrung ist kaum zu iberschatzen
und beeinflusst nicht nur die Internationalisie-
rungsgeschwindigkeit, sondern schlechterdings
den Erfolg.

Die Studie verdeutlicht die Relevanz einer
adaquaten Vorbereitung des Internationali-
sierungsprozesses sowie einer Strategie, die
auf den unternehmenseigenen Kompetenzen
basiert. Am Beispiel anderer Unternehmen,
die den Weg verfolgen, sich innovativ in der
internationalen Wertekette zu positionieren,
konnen Entscheidungstrager sehen, wie sie
Wettbewerbsvorteile in auslandischen Markten
erobern bzw. verteidigen konnen. Die Resultate
legen nahe, dass Unternehmer und KMU-Ma-
nager weniger in Sachwerte als in Bereiche in-
vestieren, die unmittelbar Wettbewerbsvorteile
zu generieren vermaogen.

Hierzu gehdren neben Forschung und Entwick-
lung beispielsweise die Kreativitdt der Mit-
arbeiter und deren Fahigkeit, fokussiert auf
Losungen hinzuarbeiten.



Die Praxisbeispiele zeigen die Vielfalt der Inter-
nationalisierungsmodi von KMU und verdeut-
lichen den Managern, dass eine erfolgreiche
Internationalisierung nicht notwendigerweise
im Export gewisser Marktleistungen kulminiert,
sondern dass Internationalisierung ebenso tber
eine spezifische Position in der globalen Werte-
kette erreicht werden kann.
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Key Learnings

1 Grosse Varietat der
Internationalisierung

Der Grad der Internationalisierung variiert stark
von stark globalen KMU bis hin zu leicht inter-
nationalen KMU. Die stark globalen KMU sind in
mehr als 7 Weltregionen mit 2 bis 3 unterschied-
lichen Marktbearbeitungsstrategien aktiv und
sind proaktiver, innovations- und risikofreudiger
in der strategischen Ausrichtung mit einer aus-
gepragten unternehmerischen Orientierung.

strategien und bevorzugte «Multi-

2 Vielfalt an Marktbearbeitungs-
Channel-Strategie»

Der Export und die Direktinvestitionen sind
die am besten bewerteten Marktbearbei-
tungsmodalitaten. Je mehr unterschiedliche
Marktbearbeitungsstrategien von den KMU
angewandt werden, desto besser fillt jedoch
auch die Gesamtzufriedenheit der KMU mit
deren angewandten Strategien aus.

Hm 10

3 Aktueller Fokus: West- und
Siideuropa, Nordamerika

Internationalisierende Schweizer KMU sind im
Schnittin 11.2 Landern ausserhalb der Schweiz
aktiv. Die haufigsten Auslandsmarkte Schweizer
KMU liegen in den Landern West- und Stideuro-
pas, gefolgt von Nordamerika. Osteuropa liegt
zusammen mit Ostasien (inkl. China, Stidkorea
und Japan) und dem Nahen und Mittleren Osten
im Mittelfeld.

4 Zukiinftige Investitionen in
Nordamerika und Siidostasien

Die Entscheidungstrager der KMU planen, in den

nachsten 3 Jahren vor allem die Aktivitaten in

Nordamerika und Stidostasien auszubauen. Der

west- und slideuropaische Markt wird aber nicht
vernachlassigt und China istimmer im Blickfeld.



digitalisiert und planen die

5 Mikrounternehmen sind weniger
Auslandsaktivitaten vorsichtiger

Im Schnitt erzielen die Mikrounternehmen in
Auslandsmarkten 43.3 % ihres Gesamtumsatzes
und sind signifikant schlechter digitalisiert als
die grosseren KMU. Die Mikrounternehmen
planen die Expansion ihres Auslandsgeschaftes
flir die nachsten 3 Jahre deutlich vorsichtiger
und weisen eine tiefere durchschnittliche unter-
nehmerische Orientierung in Bezug auf die
Aggressivitat gegenliber ihren Mitbewerbern,
der Innovationskraft sowie dem proaktiven
Marktverhalten aus.

6 Exportunterstiitzung:
Netzwerk — Messen

Der Ausbau und die Pflege der Netzwerke sowie
spezifische, massgeschneiderte Informations-
aufbereitungen und Marktanalysen sind gefragt.
Die Messeprasenz ist fiir viele KMU nach wie
vor das A und O des Auslandsgeschéftes. Ein
Ausbau des digitalen Angebotes vom Bund und
den 6ffentlichen Exportdienstleistern wird nicht
verlangt. Dienstleistungen, die dem Auf- und
Ausbau der internationalen Netzwerke dienen,
sind interessant flr eine starke und effiziente
Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen
Akteuren.

vom Unternehmer und dem
Managementteam

7 Digitalisierungsgrad ist abhangig

Der ganzheitliche Digitalisierungsgrad eines
internationalisierenden Schweizer KMU héangt
nicht signifikant mit der KMU-Grdsse, dem Alter
der Firma oder dessen Internationalisierungs-
grad (d.h. der Verbreitung auf verschiedene
Lander und Weltregionen) zusammen. Es ist
vermutlich eher auf die Einstellung der jewei-
ligen Geschaftsleistung mit dem Thema der
digitalen Transformation zuriickzufiihren, wie
stark digitalisiert gewisse Firmen sind.

tungsstrategie stark an Bedeutung

8 E-Commerce hat als Marktbearbei-
gewonnen

Die internationalen Mikrounternehmen nutzen
E-Commerce im Schnitt etwas haufiger als die
klein- und mittelgrossen Unternehmen, jedoch
schatzen letztere den Erfolg dieses Verkaufs-
kanals als bedeutend hoéher ein.
Mikrounternehmen bewerten den Erfolg ihres
E-Commerce-Geschaftes schlechter auch im
Vergleich zum direkten Export. Bei den klein-
und mittelstandischen Unternehmen liegt der
E-Commerce gleichauf mit dem Export unter den
beliebtesten und erfolgreichsten Verkaufsmitteln
in den auslandischen Markten.
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Hintergrund und Ziele der Studie

Der vorliegende Bericht beruht auf zwei gross
angelegten Umfragen, die Mitte 2022 und 2023
durchgefihrt wurden. In einer ersten Etappe
wurden exportorientierte KMU, die bereits
an vergangenen SIES (Swiss International En-
trepreneurship Survey)-Studien der HSW-FR
teilgenommen haben, angeschrieben. Dies
wurde komplettiert durch einen Versand von
Economiesuisse an ihre Unterverbande in Zu-
sammenarbeit mit dem Staatssekretariat fur
Wirtschaft (SECO). In einem zweiten Schritt
wurden mit Dun & Bradstreet Schweiz interna-
tionalisierende KMU aus einem Sample von (iber
100000 Schweizer Unternehmen identifiziert
und angeschrieben. Diese Zufallsstichprobe stellt
einen bedeutenden Querschnitt international
aktiver KMU mit Erfahrung in Auslandsmarkten
dar. Insgesamt umfasst die Studie demnach 476
exportorientierte Schweizer KMU.

Die Studie untersucht den Stand des Interna-
tionalisierungsverhaltens von Schweizer KMU
und zeigt Trends auf. Das Ziel der vorliegenden
Studie besteht darin, das Internationalisierungs-
verhalten von bereits im Ausland operierenden
Schweizer Klein- und Mittelunternehmen aus-
fuhrlich zu untersuchen, um Erkenntnisse tiber
den Internationalisierungsprozess sowie die
Faktoren einer erfolgreichen Internationalisie-
rung zu gewinnen.

m 12

Im Einzelnen hat man sich an folgenden Teil-
zielen orientiert:

— Momentaufnahme der internationalen Aus-
richtung international operierender KMU.

— Befragung zu den geplanten Veranderungen
in der internationalen Ausrichtung der KMU:
Von welchen Weltregionen ziehen sie sich
eher zurtlick, wo wird eine Expansion geplant
und wo versucht man eher, das operative
Geschaft bestmdoglich am Laufen zu halten?

— Ermittlung der bedeutsamsten Anliegen
bzw. Anforderungen der Exportwirtschaft
an die Exportférderung des Bundes.

— Untersuchung der verschiedenen Marktbe-
arbeitungsstrategien inklusive E-Commerce
und Messung des Erfolgs.

— Generierung von Erkenntnisgewinnen zur
Digitalisierung und unternehmerischen
Orientierung der Exportwirtschaft.



Ausserdem wurde eine konkrete Veranderung
im Digitalisierungsgrad dieser Unternehmen
gemessen. Es wurde eine leichte Zunahme des
Digitalisierungsgrades seit 2019 verzeichnet, die
im Besonderen auf eine starkere Einbindung der
Kunden in die Unternehmensprozesse zuriickzu-
fUhren ist. Die erhobenen Daten zur unterneh-
merischen Ausrichtung (EO) der Unternehmen
weisen zudem darauf hin, dass diese zu wesent-
lichen Teilen zur internationalen Ausrichtung
(gemessen am anteilsmassigen Auslandumsatz)
und dem Unternehmenswachstum (gemessen an
der Anzahl Vollzeitstellen) beitragt. Zusammen
mit dem Digitalisierungsgrad konnte die unter-
nehmerische Orientierung als ein wesentlicher
Pradikator fiir den Unternehmenserfolg identi-
fiziert werden.
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Schweizer KMU in aller Welt

Internationalisierende Schweizer KMU sind im
Schnittin 11.2 Landern ausserhalb der Schweiz
aktiv, wobei die Spannweite der Anzahl der
Lander hier stark variiert. Rund die Halfte der
befragten internationalen KMU sind namlich
nurin 1-5 Landern aktiv. Bei der anderen Halfte
erstreckt sich die Aktivitat jedoch auf bis zu 60-70
Lander. Auch bei der Anzahl der bearbeiteten
Weltregionen erstreckt sich der Schnitt von
3.5 der einen Halfte (56.1%), die entweder in
einer (43.9%) oder in zwei (12.1%) Weltregio-
nen tatig ist, bis auf die andere Halfte (43.9%),
die Auslandsmarkte in 4 bis 14 Weltregionen
bearbeitet. Dieser Schnitt hat sich seit Beginn
unserer Messungen vor Uber 15 Jahren kaum
verandert.

Die haufigsten Auslandsmarkte Schweizer KMU
liegen in den Landern West- und Stideuropas,
gefolgt von Nordamerika. Osteuropa liegt zu-
sammen mit Ostasien (inkl. China, Stidkorea und
Japan) und dem Nahen und Mittleren Ostenim
Mittelfeld. Lander in Stidasien, Lateinamerika
und Australien/Ozeanien wie auch der gesamte
afrikanische Kontinent werden eher seltener
durch Schweizer KMU bearbeitet.

Nicht nur in der Anzahl bearbeiteter Lander,
sondern auch bei der Prasenz in den einzel-
nen Regionen wurden in den letzten 15 Jahren

B 16

praktisch keine Veranderungen festgestellt.
Betrachtet man nur die Geschaftstatigkeit pro
Kontinent, so wie es in den Studien von 2007
bis 2013 der Fall war, so ist Amerika (hauptsach-
lich durch Nordamerika) fiir Schweizer KMU
immer noch wichtiger als Asien. Der gesamte
asiatische Kontinent hingegen umfasst die sehr
unterschiedlichen Regionen vom Nahen und
Mittleren Osten bis hin zu China und Nordost-
asien, in welchen jeweils ungefahr ein Flinftel
aller internationalen KMU tatig ist. Auch in
Ozeanien (hauptsachlich Neuseeland und Aus-
tralien) waren 2009, also vor fast 15 Jahren,
mit 21 % fast gleich viele KMU tatig wie heute.
Seit 2016 werden die KMU in etwas praziserer
Art und Weise nach ihrer Geschaftstatigkeit in
den verschiedenen Weltregionen befragt. Auch
damals schon lag Nordamerika mit rund 35 %
gleich hinter Westeuropa und bereits etwa ein
Flnftel internationalisierender KMU war in China
und/oder Siidostasien (ASEAN) tatig. Einzig
die Region um Russland und Zentralasien ist
durch den Krieg in der Ukraine deutlich weniger
bedeutend fiir die Schweizer KMU geworden.



36.8%
84%

Nordamerika

West- und Siideuropa

Osteuropa

-~
\ 9.6%
30.8% )

Russland und
Zentralasien \
\ 22%
\ 26.4%
23.2%

Nordostasien

-~
9.6% Naherund | 17:2% -
Mittlerer Osten
Zentralamerika siidasien ~
Nord-, Ost-,West- 15.2%
und Zentralafrika
\ Suidostasien
18% -~
9.6% 19.2%
Suidamerika
Stidafrika )
Australien
Neuseeland
Ozeanien

Abbildung 1: Présenz Schweizer KMU in den einzelnen Weltregionen (Export, E-=Commerce, Vertreter/Partner und FDI)

Abbildung 1 stellt die 14 Weltregionen und deren
relative Bedeutung fiir internationalisierende
Schweizer KMU dar. Der Prozentsatz steht fiir die
relative Anzahl internationalisierender Schwei-
zer KMU, die diese Weltregion mit einer oder
mehreren Modalitdaten wie Export, E-=Commerce,
Handelsvertretern oder Direktinvestitionen
(FDI) bearbeiten. Die Lange des dunkelblauen
Balkens und die Dicke des Kreises spiegeln dem-
entsprechend diese Prozentangabe wider.
Nicht nur in der Prasenz, sondern auch beim
anteilsmassigen Umsatz, der in den Absatz-
markten der einzelnen Weltregionen erzielt
wird, weisen West- und Siideuropa die héchsten
Werte auf. Bei vielen der dort tatigen KMU
tragen diese Markte auch wesentlich zu deren
Gesamtumsatz bei: 28 % der befragten KMU
gaben an, mehr als die Halfte ihres Umsatzes
in West- und Stideuropa zu erzielen.

In allen anderen Weltregionen, selbst in Ost-
europa oder Nordamerika, sind es nicht einmal
mehr 10 % der dort tatigen KMU, die einen
wesentlichen Teil ihrer Umsatze aus diesen
Markten erzielen. Die Markte ausserhalb West-
europas sind demnach fiir die meisten KMU
zwar von Bedeutung, aber eher im Sinne einer
geografischen Differenzierungsstrategie fir die
strategische Positionierung gegeniliber wichtigen
Stakeholdern oder den Aufbau kiinftiger Wachs-
tumsmarkte. In den seltensten Fallen stellen
sie die Haupteinnahmequellen der Schweizer
KMU dar.
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Internationale oder _glohale

Ausrichtung?

Der Grad der Ausrichtung von Schweizer KMU
aufihren Auslandsmarkten kann stark variieren.
Bei einigen Unternehmen beschrankt sie sich
auf Exporttatigkeiten tber die Landesgrenzen
in die Nachbarlander, wahrend sich das Aus-
landsgeschaft bei anderen Unternehmen liber
mehrere Kontinente hinweg erstreckt. In einer
Clusteranalyse wurden die befragten KMU mit-
tels konkreter Kennwerte hinsichtlich der geo-
grafischen Verteilung ihres Auslandgeschaftes
identifiziert und voneinander abgegrenzt.

Leicht internationale KMU

Dies fuhrte zur Bildung zweier Gruppen: die
leicht internationalisierten KMU, die in 1 bis
maximal 5 Landern und in 1 bis 2 Weltregionen
tatig sind, und die stark globalen KMU, die
in mehr als 10 Landern und in mindestens 4
Weltregionen tatig sind. Rund 44 % unserer
Stichprobe bestehen aus leicht internationalen
KMU, wahrend 27 % der befragten KMU zu den
stark globalisierten KMU zahlen.

Stark globale KMU

Abbildung 2: Verteilung der KMU-Unternehmensgrdsse bei den beiden Internationalisierungstypen
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Wie aus Abbildung 2 ersichtlich sind in beiden
Gruppen sowohl Mikrounternehmen mit we-
niger als 10 Mitarbeitern als auch kleine- und
mittelgrosse Unternehmen mit 10 bis 49 bzw.
50 bis 249 Mitarbeitern vertreten. Anstelle der
Mikrounternehmen sind etwas haufiger die
leicht grosseren Kleinunternehmen bei den
stark globalen KMU vertreten. Betrachtet man
jedoch die starke globale Ausrichtung von mehr
als 10 Landern in 4 und mehr Weltregionen, so
ist die relativ grosse Anzahl von 40.9 % Mikro-
unternehmen in dieser Stichprobe dennoch
beachtlich.
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Im Schnitt bearbeiten die stark globalen KMU
ihr Auslandgeschaft in 7.46 Weltregionen mit
2-3 unterschiedlichen Modalitaten wie Export,
E-Commerce, Handelspartnern und Direktin-
vestitionen. Wahrend sich die beiden Cluster
hinsichtlich ihres Digitalisierungsgrades und
der empfundenen Industriedynamik nicht we-
sentlich voneinander unterscheiden, lasst sich
hingegen ein Unterschied hinsichtlich ihres
unternehmerischen Verhaltens und der daraus
resultierenden relativen Performance feststellen.

Weltregionen

Stark globale KMU

Leicht internationale KMU

EO
Stark globale KMU  [EXX 3N

Leicht internationale KMU

Wie in Abbildung 3 verdeutlicht wird, sind die
stark globalen KMU deutlich proaktiver sowie
innovations- und risikofreudiger in ihrer strate-
gischen Ausrichtung gemessen am Konzept der
«Entrepreneurial Orientation». Gemessen an
ihren jeweils starksten Konkurrenten meldeten
uns die stark globalen KMU eine im Durchschnitt
starkere relative Performance (4.71 auf einer
Skala von 1 bis 5) als die nur leicht international
tatigen KMU (4.5 auf derselben Skala).

Modalitaten Digitalisierungsgrad
2.55 | (2.19 |
Performance Industriedynamik

Abbildung 3: Vergleich diverser Variablen bei den beiden Internationalisierungstypen

Mit der geografischen Verteilung der Aus-
landsmarkte und der zunehmenden Anzahl
an Auslandsmarkten nimmt auch der Anteil
des im Ausland erwirtschafteten Umsatzes am
Gesamtumsatz zu. Wie aus Abbildung 4 unten-
stehend ersichtlich, werden knapp drei Viertel

Auslandumsatz

des Gesamtumsatzes stark globaler KMU im
Schnitt im Ausland erzielt (74.08%), wahrend
sich diese Kennzahl bei den KMU mit Geschafts-
tatigkeitenin 1 bis 5 Auslandsmarkten auf rund
ein Viertel (25.13 %) beschrankt.

Stark globale KMU  [Z:Ki}]

Leicht internationale KMU

Abbildung 4: Auslandsumsatz in % vom Gesamtumsatz bei den beiden Internationalisierungstypen
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Nebst eines deutlich héheren Auslandsum-
satzes besteht der wesentliche Unterschied
zwischen den zwei Clustern darin, dass die stark
globalen KMU deutlich friiher mit dem Inter-
nationalisierungsprozess beginnen. Im Schnitt
tun sie dies etwas weniger als 4 Jahre nach der
Firmengrindung (3.96), wahrend die nur leicht
internationalen KMU fast doppelt so lange,
namlich 7.68 Jahre bis zur ersten Expansion ins
Ausland warten. In Abbildung 5 wird ebenfalls
ersichtlich, dass die globalen KMU nicht nur mehr
Modalitdten nutzen (2.55 Modalitdten gemass
Abbildung 3), sondern bei deren Umsetzung
auch einen héheren durchschnittlichen Erfolg
erzielen. Betrachtet man nun die geplanten
Expansionsvorhaben fiir die ndchsten drei Jahre

Alter bei Internationalisierung  Success Modes

Stark globale KMU  EEIIIEEE

Leicht internationale KMU

beider Gruppen, so wird deutlich, dass auf der
von uns berechneten Skala von 1 bis 16 die stark
globalen KMU ihre internationale Ausrichtung
in den nachsten Jahren deutlich starker aus-
bauen mdchten als die leicht internationalen
KMU. Ausgangslage fiir diese Fragestellung
waren die bereits bearbeiteten Weltregionen
und die Frage nach einem geplanten Abbau,
einer Umstrukturierung oder eines Ausbaus
der Geschaftstatigkeiten innerhalb der nachsten
3 Jahre in den jeweiligen Regionen. Die stark
globalen KMU erreichen darin im Schnitt einen
Wert von 4.84, die leicht internationalen KMU
jedoch nur von 1.08, woraus ein entsprechend
deutlich negativeres Zukunftsszenario hinsicht-
lich ihrer Internationalisierung ersichtlich wird.

Expansion

Abbildung 5: Vergleich des Alters bei der Internationalisierung, des Erfolges der Modalitéten und der Expansionsvor-

haben zwischen den beiden Internationalisierungstypen
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Mikrounternehmen mit
globaler Ausrichtung

Ein besonderes Augenmerk gilt den vielen Mikro-
unternehmen mit weniger als 10 Mitarbeitern,
die stark international oder gar global tatig
sind. Knapp die Halfte aller befragten Mikro-
unternehmen, also Unternehmen mit einer
Firmengrdsse von weniger als 10 Mitarbeitern,
sind trotz ihrer geringen Firmengrosse in mehr
als 10 Landern und mehr als 3 Weltregionen
tatig. Diese Mikrounternehmen fokussieren sich
auf ihre Kernkompetenzen und lagern dabei
haufig einen Grossteil der Tatigkeiten ihres
Wertschoépfungsprozesses an Partnerfirmen aus.

In den letzten 15 Jahren wurde eine starke
Zunahme solcher Firmen registriert. In der ak-
tuellen Umfrage besteht inzwischen ein gutes
Drittel (35.7%) der Stichprobe aller befragten Mi-
krounternehmen aus solchen globalen Playern.
Knapp die Halfte dieser globalen Mikrounter-
nehmen wurde erst in den letzten 15 Jahren
gegriindet. Sie sind entweder im Handel, dem
produzierenden Gewerbe, in der ICT oder als
Beratungsdienstleister tatig und machen im
Schnitt zwischen 1 und 5 Millionen Umsatz.

l\(l(lleI::)b;IISI):J MikTr‘::t-T(IMU Total KMU

Definition 1-9 MA 1-9 MA 1-249 MA
10+ Lénder

Durchschnittswerte 3+ Weltregionen
Mitarbeiter 3.93 3.83 22.40
Lander 23.00 8.96 11.12
Weltregionen (min. 1 — max. 17) 7.25 3.21 3.46
Anzahl Modalitaten (Export, E-=Commerce, 2.41 2.04 2.14
Partner, FDI, min. 1 — max. 4)
Relative Performance (min. 1 — max. 5) 4.55 4.47 4.62
Auslandsumsatz in % 73.80 43.32 45.35
Digitalisierungsgrad (min. 1 — max. 4) 2.00 1.93 2.10
Unternehmerische Orientierung (min. 1 — max. 7) 3.88 3.85 4.14
Geplante Expansion (min. 1 — max. 16) 3.42 1.80 2.52

Tabelle 1: Globale Mikro-KMU im Vergleich zu Mikro-KMU und allen KMU der Stichprobe
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Hinsichtlich ihrer strategischen Ausrichtung auf
ein moglichst unternehmerisches Verhalten und
ihres Digitalisierungsgrades unterscheiden sich
diese Unternehmen kaum von den anderen
Mikrounternehmen. Diese Unternehmen be-
ginnen jedoch deutlich friher mit dem ersten
Schritt in auslandische Markte, dieser erfolgt
namlich im Schnitt bereits knapp 2 Jahre nach
der Firmengrindung, wahrend esim Schnitt aller
Mikrounternehmen mehr als doppelt so lange,
namlich fast 5 Jahre dafiir braucht. Angesichts
der bereits starken internationalen Orientierung
Uberrascht es bei diesen Firmen nicht, dass sie
auch in Zukunft ihr internationales Geschaft
deutlich starker ausbauen wollen.
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Zukunftige Auslandsexpansion:

Aus- oder Abhau?

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel er-
wahnt, wurden die befragten KMU nebst einer
Bestandsaufnahme der derzeit bearbeiteten
Auslandsmarkte auch zu ihrer Absicht in Bezug
auf Aus- oder Abbau der Geschaftstatigkeit
befragt. Die Geschaftsfiihrer mussten dabei
angeben, ob sie in den nachsten 3 Jahren eine
Reduktion oder eine Expansion der Tatigkeit
in der jeweiligen Weltregion ins Auge fassen
oder ob sie die Tatigkeit auf konstantem Niveau
weiterlaufen lassen wollen. Zudem gaben wir
ihnen auch die Moglichkeit, uns allfallige Re-
strukturierungsvorhaben mitzuteilen, bei denen
es weder zu einer Expansion noch zu einer
Reduktion der Geschéaftstatigkeiten kame.

In Nordamerika, Stidostasien und dem Nahen
und Mittleren Osten' sind die meisten Expan-
sionen der Geschaftstatigkeiten geplant. Bei
letzteren Regionen sind jedoch auch einige
KMU dabei, ihre Geschaftstatigkeiten stark abzu-
bauen. Daher fallt der Mittelwert dort nicht ganz
so hoch aus wie in Nordamerika und Stidostasien.
Auch im bereits stark bearbeiteten west- und
stideuropaischen Markt sind bei liber der Halfte
der KMU kleinere oder gréssere Expansionen
fiir die kommenden drei Jahre geplant. In den
Markten Chinas und Nordostasiens sowie in
Lateinamerika und Ozeanien sind die meisten
dort aktiven KMU um eine Beibehaltung der
Geschaftstatigkeiten bemiht und beabsichtigen
derzeit nicht, die Aktivitaten dort weiter aus-
zubauen.

1 Aufgrund des Untersuchungszeitpunktes sind die Expansionspldne in den Nahen und Mittleren Osten mit Vorsicht zu

geniessen. Der aktuelle Nahostkrieg wird die Perspektive der Expansionspléne mit Sicherheit beeinflussen.
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QN

Russland und
Zentralasien

Osteuropa
Nordamerika West- und Siideuropa /
/ Nordostasien
Naher und China
‘ Mittlerer Osten /
Zentralamerika Nord-, Ost-,West- Suidasien

und Zentralafrika
Siidostasien

B merika Siidafrika Australien

Neuseeland
Ozeanien

Abbildung 6: Durch KMU geplante Verdnderungen (ndchste 3 Jahre) in den einzelnen Weltregionen

Nicht nur Russland und Zentralasien, sondern Knapp 17 % der dort tatigen Schweizer KMU
auch der gesamte osteuropdische Raum ist planen eine Reduktion ihrer Vorhaben in den
derzeit von den Rickzugsvorhaben der dort Landern Osteuropas bis hin zu einem kompletten
aktiven Schweizer KMU betroffen. Riickzug aus diesem Markt.
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Markthearheitungsstrategien

Jedes dritte international tatige KMU beschrankt
sich ausschliesslich auf Exporte und E-Com-
merce, um auslandische Markte zu bearbeiten.
Diese KMU sind im Schnitt jedoch in wenigen
Landern und seltenin mehr als 2—3 Weltregionen
tatig. Die grundsatzliche Tendenz lautet jedoch:
Je starker ein KMU internationalisiert ist, desto
mehr Marktbearbeitungsstrategien muss es
bericksichtigen.

Unterschiedliche Weltregionen verlangen nach
unterschiedlichen Eintrittsstrategien. Geografi-
sche Distanzen, die es mit einer guten Logistik zu
Uberwinden gilt, sind hier genauso entscheidend

wie die im jeweiligen institutionellen Regeln und
Rahmenbedingungen fiir ausldandische Firmen
im Zielmarkt. Wahrend in den geografisch weit
entfernten, kulturell jedoch dhnlichen Landern
Australien und Neuseeland Giber 60 % mit Export
und E-Commerce bearbeitet wird, verlangen
die sehr herausfordernden Markte in China
und Nordostasien (Japan, Sidkorea etc.) von
den KMU sehr haufig Direktinvestitionen (FDI)
in Zweigniederlassungen oder Joint Ventures
oder doch zumindest das Miteinbeziehen von
Handelsvertretern.

Einstrittsstrategien in verschiedene Weltregionen

Q
X

10% 20%

West-und Slideuropa
Nordamerika

Osteuropa
(exkl. Russland)

China
(inkl. Hong Kong und Taiwan)

Naher und Mittlere Osten

Nordostasien

Australien / Neuseeland / Ozeanien

Stdamerika

Stidasien
(inkl. Indien, Sri Lanka und Nepal)

Suidostasien (ASEAN)

[l Direct Export

30%

E-commerce

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

[ Agents / representatives ] FDI / Own subsidiaries

Abbildung 7: Eintrittsstrategien unterteilt nach Hdufigkeit und pro Weltregion
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Der E-Commerce als Marktbearbeitungsstrategie
hatin den vergangenen Jahren stark zugenom-
men. Noch in der Studie von 2019 wurde E-Com-
merce von einigen wenigen KMU, hauptsachlich
im Handel, als Marktbearbeitungsmodalitat in
Westeuropa angewandt. Inzwischen wird der
E-Commerce auch immer haufiger ausserhalb
von Europa, z. B. in Nordamerika, und von immer
mehr Branchen als ernstzunehmendes Markt-
bearbeitungsinstrument angewandt. Dies stellt
die KMU auch vor grosse Herausforderungen,
denn der Erfolg durch den E-Commerce wird
von vielen KMU als wenig zufriedenstellend
beschrieben. Ahnlich ist es bei der Zusammen-
arbeit mit auslandischen Handelsvertretern.

Haufigkeit der Nutzung

FDI / Eigene Niederlassungen

Agenten / Reprasententen

E-Commerce

m
x
©
o
=
—~

Export

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Der Export und die Direktinvestitionen sind die
am besten bewerteten Marktbearbeitungs-
modalitdten. Kein Wunder, denn bei diesen
beiden Modalitaten bleibt der grosste Teil der
Kontrolle tiber den Verkaufsprozess innerhalb
der Firma. Je mehr unterschiedliche Marktbe-
arbeitungsstrategien von den KMU angewandt
werden, desto besser fallt jedoch auch die uns
berichtete Gesamtzufriedenheit der KMU mit
deren angewandten Strategien aus. Diese so-
genannten «Multi-Channel-Strategien» werden
insbesondere von Start-ups angewandt, die
gleich zu Beginn ihrer Tatigkeit und in einem sehr
hohen Tempo internationalisieren (sogenannte
International New Ventures).

Erfolg

FDI / Eigene Niederlassungen

Agenten / Reprasententen

E-Commerce

0 05 1 15 2 2.5 3 3.5 4 45 5

Abbildung 8: Hdufigkeit der Nutzung und Erfolge bei den einzelnen Marktbearbeitungsstrategien
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Exportunterstutzung

Bei der Ergriindung der bedeutsamsten Anliegen
und Anforderungen der Exportwirtschaft an
die Exportférderung des Bundes konnte bei
unserer Teilbefragung im Rahmen eines SECO-
Mandates Ende 2022 gezeigt werden, dass die
nahegelegenen Auslandsmarkte Westeuropas
nicht nur die grossten anteilsmassigen Um-
satze befordern, sondern dass hier auch die
Exportunterstiitzung des Bundes am starksten
gefordert wurde.

Gerade die Nachbarlander Deutschland und
Frankreich sind unter den meistgenannten Ant-
worten auf eine Frage nach konkreten Léandern,
in denen sich die KMU mehr Exportunterstiitzung
durch den Bund wiinschen. Ausserhalb Europas
besteht dieser Bedarf hauptsachlich in Nord-
amerika (in den USA und in kleinerem Umfang
Kanada) sowie in China.

Markte in denen Exportunterstiitzung fehlit

curope I 17 1%
Nordamerika I © 5%
Asien (ASEAN, Ost- und Sudasien) [[INRNINEEEEEE 3 6%
Naher und Mittlere Osten [ NRNRNRRHERéDERDERDIEEEEE 6 .9%
sud- und Zentralamerika [ NRENI 6 9%
afrika [N 3%
Russland und zentralasien [ NN 4 3%

Australien, Neuseeland, Ozeanien [ NG 2 6%

0.0% 2.0% 4.0%

Abbildung 9: Mdrkte mit fehlender Exportunterstiitzung
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Hinsichtlich der Art der Unterstiitzung werden
die Dienste rund um den Ausbau und die Pflege
der Netzwerke sowie spezifische, massgeschnei-
derte Informationsaufbereitungen und Markt-
analysen von den KMU als am wertvollsten
eingeschatzt. Auch ist die Messeprasenz fir
viele KMU nach wie vor das A und O des Aus-
landsgeschaftes. Trotz, oder vielleicht gerade
wegen der Unterbrechung vieler Messen und
einer eingeschrankten Reisetatigkeit aufgrund
der Covid-Pandemie der vergangenen Jahre
wurden Dienstleistungen rund um Messen haufig
von KMU in Anspruch genommen.

Die wenigsten KMU wiinschen sich jedoch vom
Bund und den o6ffentlichen Exportdienstleistern
einen Ausbau des digitalen Angebots. Das be-
reits bestehende, digitalisierte Angebot scheint
diesbeziiglich den Anforderungen der Schweizer
Exportwirtschaft zu geniligen. Angesichts dieser
Rickmeldungen ist es fiir die Exportférderungen
ratsam, sich vermehrt auf Dienstleistungen,
die dem Auf- und Ausbau der internationalen
Netzwerke dienen, zu fokussieren und auf eine
starke und effiziente Zusammenarbeit zwischen
den verschiedenen Akteuren, zum Beispiel im
Bereich der Messeprasenz, zu setzen.

31 m



Nutzen verschiedener Unterstiitzungsdienste

Netzwerk-Events und Informationen zur internationaler Expansion 49.3%
Delegationsreisen oder unternehmensspezifische «Facts-Findings Mission» 49.3%
Spezifisch fiir ihr Unternehmen erstellte Marktanalysen 39.0%

oder andere Forschungsdokumente 0

Spezifische Vermittlung («Matchmaking») mit Experten, 37.2%

Geschaftspartner oder andere Personen =2

Kurzfristige operative Unterstlitzung in Zielméarkten 28.7%

Individuelle Informationsveranstaltung zu internationalen Landern und Markten 26.1%
Detaillierte Beratung beziiglich spezifischer Themen internationaler Expansion 25.0%
Teilnahme an Handelsmessen 22.8%

Firmenspezifische Ausbildung, Training und Workshops 18.7%

News, Newsletters, Studien und weitere 17.2%

Informationen zum internationalen Geschaft i

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Weiss nicht / keine Bewertung ] Kein Interesse [l Derzeit wertvoll

Abbildung 10: Nutzung verschiedener Unterstiitzungsdienste internationalisierender KMU

Der staatlich finanzierte Exportforderer Switzer-
land Global Enterprise (S-GE) spielt nebst den
Banken und den privaten Unternehmens- und
Rechtsberatungen eine bedeutende Rolle in der
Unterstiitzung internationalisierender Schweizer
Unternehmen und wird von der Giberwiegenden
Mehrheit als niitzlich bis sehr niitzlich bewertet.
Ebenfalls von grossem Nutzen sind die kantona-
len Handelskammern und die Industrieverbande.

m 32

Mit Gber 80 % der befragten Unternehmen
hat sich eine grosse Mehrheit positiv Gber die
Zusammenarbeit der einzelnen Organisationen
gedussert. Die meisten Unternehmen haben
demnach auch das Gefiihl, dass ihre Anliegen
an die entsprechenden Stellen weitergeleitet
werden, falls die angefragte Organisation nicht
weiterhelfen kann.



Events + Webinars

Webpage and Newsletter

Market Analysis

Support at fairs and events

Trade Fair Presence (e.g. Swiss Pavillon)

Online Tools

Legal Clarification

Export Workshop(s)

Other

Translations and localizations

Sales and marketing support

Business Travel (individual or in groups)

HR services

Rent-a-Rep (renting a representative)

S-GE Dienstleistungen nach Nutzung der Unternehmen

R 36.7%

I 26.7%
I 25.0%
I 15.0%
I 15.0%
I 133%
I 7%

I 7%

I s 3%

I 5.7%

I 0%

B 5.0%

B 17%

B 17%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Abbildung 11: SGE-Dienstleistungen nach ihrer Nutzung durch KMU

40.0%
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E-Commerce als internationaler

Verkaufskanal

Die Bedeutung der digitalen Transformation fir
international aktive KMU hat in den vergange-
nen Jahren, insbesondere seit dem Ausbruch
der Covid-Pandemie, stark zugenommen. Sie
verandert nicht nur interne Prozesse und Ge-
schaftsmodelle, sondern spielt auch bei den
Eintrittsstrategien in fremde Markte eine immer
wichtigere Rolle. Der direkte Export wird fir
KMU aufgrund der tiberschaubaren Kosten und
der Flexibilitat nach wie vor am haufigsten fiir
die Bearbeitung fremder Markte verwendet.
Selbstredend ist aber auf diesem Hintergrund E-
Commerce einimmer zentralerer Verkaufskanal.

B 36

Sowohl bei den Mikrounternehmen mit we-
niger als 10 Mitarbeitenden als auch bei den
restlichen KMUs nutzen durchschnittlich 70 %
E-Commerce als Verkaufskanal. Die Mikrounter-
nehmen hingegen schatzen den Erfolg ihres
E-Commerce-Geschaftes relativ schlecht und
vor allem deutlich schlechter als ihren Export
ein. Bei den restlichen Unternehmen liegt der
E-Commerce gleichauf mit dem Export unter den
beliebtesten und erfolgreichsten Verkaufsmitteln
in den ausléandischen Markten. Es scheint, als
ob die grosseren KMU erfolgreicher mit E-Com-
merce arbeiteten als die Mikrounternehmen.



Die untenstehende Abbildung stellt den selbst-
evaluierten Erfolg des E-Commerce in Abhan-
gigkeit von der Haufigkeit der Nutzung von
E-Commerce dar. Die internationalen Mikro-
unternehmen nutzen E-Commerce im Schnitt
etwas haufiger als die kleinen und mittelgrossen
Unternehmen, jedoch stufen letztere den Erfolg
dieses Verkaufskanals bedeutend héher ein.

Haufigkeit der Nutzung

Mittel (50-249 MA)

Klein (10-49 MA)

Mikro (0-9 MA)

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Erfolg

Mittel (50-249 MA)

Klein (10-49 MA)

Mikro (0-9 MA)

0 05 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 45 5

Abbildung 12: Héufigkeit und Erfolg von E-Commerce bei Mikro- und Kleinunternehmen sowie mittelsténdischen

Unternehmen
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Die digitale Transformation umfasst jedoch
mehr als nur die Verkaufsdienstleistungen. In
Anlehnung an die durch PwC Schweiz, Google
Switzerland und Digitalswitzerland erstellte
Bewertungsskala zur Ermittlung des Digita-
lisierungsgrads (Greif, Kihnis & Warnking,
2016) taxieren wir den Digitalisierungsgrad
der international tatigen KMU anhand der
Unternehmensbereiche Verkauf, Kundenein-
bindung, Infrastruktur und Prozesse sowie der
Firmenkultur.

PEOPLE AND CULTURE

1

Die Digitalisierung spielt
bei den Mitarbeitern
kaum eine Rolle.

CUSTOMER INVOLVEMENT

1

Kunden konnen tiber digi-
tale Kanale standardisiert
Feedback geben.
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Die KMU werten ihren Digitalisierungsgrad an-
hand einer Selbstevaluation aus. Flr samtliche
Faktoren mussten sich die KMU unter den vier
Aussagen fiir die jeweils passendste entscheiden,
wodurch der Reifegrad ihrer Digitalisierung
jeweils mit 1 bis 4 bewertet wurde. Die Aussagen
decken die relevantesten Unternehmensbe-
reiche ab und wurden bewusst nicht wertend
formuliert.

3

Wir fordern unsere Mit-
arbeiter mit Schulungen
und Experten im Bereich

Digitalisierung.

3

Kunden werden verein-
zelt digital in Geschafts-
prozesse eingebunden.

4

Wir wahlen unsere Mit-
arbeiter u. a. aufgrund
digitaler Fahigkeiten aus
und fordern so die Inno-
vation.

4

Kunden werden in alle
Geschaftsprozesse digital
eingebunden.




DIGITAL SALES

1

Wir haben eine standar-
disierte Website fur den
Verkauf.

PROCESSES AND INFRASTRUCTURE

1

Unsere internen Prozesse
sind teilweise rudimentar
digital, teilweise manuell.

3

Wir stellen Kunden indivi-
dualisierte Angebote auf
der Basis von Big Data zur

Verfligung.

3

Die internen Prozesse
sind digital, und die
meisten sind miteinander

verbunden.

Tabelle 2: Bewertungsskala zur Ermittlung des Digitalisierungsgrades

4

Wir haben unser Ge-
schaftsmodell mit der
Digitalisierung grundle-
gend verandert.

4

All unsere Prozesse laufen
auf einer einzigen digita-
len Plattform.
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Der durchschnittliche Digitalisierungsgrad inter-
nationaler KMU liegt bei 2.09 und ist damit eher
niedrig. Wie untenstehende Abbildung zeigt,
sind die internen Prozesse und die Infrastruktur
deutlich starker digitalisiert als die Kundenein-
bindung und der Kundenverkauf. Interne Ablaufe
sind aber in der Regel fiir die KMU auch deutlich
einfacher zu digitalisieren als Schnittstellen mit
externen Anspruchsgruppen, z. B. Kunden.

Digitalisierungsgrad

People and Culture

Customer involvement

Digital Sales

Processes and Infrastructure

0% 10% 20% 30%

1 2 W3 P4

40%

Der Digitalisierungsgrad variiert jedoch stark
je nach KMU-Grossenkategorie. Gerade bei
den Mikrounternehmen mit weniger als 10
Mitarbeitern ist er mit einem Wertvon 1.93 am
niedrigsten, wahrend er bei den kleinen und
mittelgrossen mit 2.24 respektive 2.35 (iber
dem Gesamtdurchschnitt liegt.

50% 12% 10%

50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 13: Digitalisierungsgrad der befragten KMU nach den Unternehmensbereichen
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Die_Entwicklung seit. 2019

Seit Beginn unserer Messungen im Jahre 2019
sind die Unternehmenskultur sowie die Prozesse
und Infrastruktur die am starksten digitalisierten
Bereiche der internationalisierenden KMU.
Demnach achten die meisten KMU auf effiziente,
digital miteinander verbundene Schnittstellen
oder managen gar ihre ganze ERP auf einer
einzelnen funktionsiibergreifenden Plattform.
Die Mitarbeiter werden bewusst aufgrund ihrer
digitalen Fahigkeiten rekrutiert und anschlies-
send durch Experten weiter geschult.

Die digitale Einbindung der Kunden in den
Verkaufsprozess ist jedoch nach wie vor eine
Schwachstelle bei der digitalen Transformation.
Gerade in diesen Bereichen tut sich jedoch
etwas: Es ist der Bereich, der sich in einem Trend-
vergleich (siehe Grafik unten) zwischen 2019,
also dem Jahr vor der Covid-Krise, und 2023
am starksten verandert hat. Die meisten KMU
kamen von standardisierten Firmenwebpages
und einer Interaktion mit den Kunden tber
standardisierte Kanale weg, und bewegen sich
nun hin zu einer starkeren digitalen Einbindung
der Kunden in die Geschaftsprozesse und zu
immer starker individualisierten Angeboten auf
der Basis von Big Data.



Digitalisierung 2019 und 2023

2019

= 2023

Prozesse und Infrastruktur

Mitarbeiter und Kultur

2.4

Digitaler Verkauf

Kundeninvolvierung

Abbildung 14: Digitalisierung der KMU unterteilt in 4 Dimensionen 2019 und 2023

Der ganzheitliche Digitalisierungsgrad eines
internationalisierenden Schweizer KMU hangt,
gemass unseren Messungen, nicht signifikant
mit der KMU-Grdsse, dem Alter der Firma oder
dessen Internationalisierungsgrad (d. h. der
Verbreitung in verschiedenen Landern und Welt-
regionen) zusammen. Es ist vermutlich eher auf
die Einstellung der jeweiligen Geschaftsleistung
mit dem Thema der digitalen Transformation
zurlickzufiihren, wie stark digitalisiert gewisse
Firmen sind. Zweifelsohne bieten sich fir die
internationalisierenden KMU durch z. B. den

digitalen Verkauf neue Moglichkeiten, aus-
landische Markte effizienter zu bearbeiten. Der
digitale Verkauf stellt jedoch auch eine grosse
Herausforderung fiir diese KMU dar. Bei einer
zunehmenden Digitalisierung von Geschaftsmo-
dellen stellt sich die Frage, wie die Unternehmen
den direkten Export organisieren, wenn der
digitale Verkauf nicht entsprechend entwickelt
ist? Outsourcen sie diesen, oder organisieren
sie ihn mit Partnern oder Grosskunden?
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SEKTION 4

Portrat der KMU




Zahlen und Fakten

Die vorliegende Studie bezieht sich auf Firmen
mit Hauptsitz in der Schweiz und einem minima-
len Exportanteil von 5 % ihres Gesamtumsatzes.
Die Stichprobe umfasst einen guten Querschnitt
durch die Schweizer Exportwirtschaft, wie eine
deskriptive Analyse der Unternehmen nach
Grosse, Hohe der Umsatze und Exportintensi-
tat, gemessen an der geografischen Reichweite
ihrer Auslandsgeschafte und deren Anteil am
Gesamtumsatz im Detail aufzeigt.

Stichprobe nach KMU-Gr6ssenkategorien
(n=476)

B Mikro (<10)
[ Klein (10-49)
Mittel (50-249)

Abbildung 15: Stichprobe nach Gréssenklassen der Unter-
nehmen

Eine Einteilung der Unternehmen in die Gréssen-
kategorien des Bundesamtes fiir Statistik? zeigt
eine ausgeglichene Verteilung der Stichprobe
Uber die drei KMU Grossenklassen Mikro-Unter-
nehmen, kleine und mittlere Unternehmen. Die
Mikrounternehmen sind leicht Gberreprasen-
tiert, dies entspricht jedoch der mengenmassig
grosseren Population an Mikrounternehmen

41.6 % der Unternehmen konnten der Kategorie
der Mikrofirmen von einem bis 9 Vollzeitaqui-
valenten (VZA) zugeordnet werden, weitere 33.8
% den kleinen Unternehmen mit zwischen 10
und 49 VZA, und 24.6 % den mittelstandischen
Unternehmen mit zwischen 50 und 249 VZA. Im
Schnitt haben die befragten KMU 22 Mitarbeiter.

2@Grossenklassen der Unternehmen nach Beschdftigten gemdss Bundesamt fiir Statistik:
https.//www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/industrie-dienstleistungen/unternehmen-beschaeftigte/wirt-
schaftsstruktur-unternehmen/kmu.html, abgerufen am 11.05.2022
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Umsatz der Stichprobe
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Abbildung 16: Stichprobe nach Umsatzkategorien

Die meisten KMU erzielen einen Gesamtumsatz
von zwischen 1 und 5 Millionen CHF. Dies ent-
spricht der haufigsten Umsatzkategorie stark
internationalisierter Mikrounternehmen mit bis
zu 10 Mitarbeitern sowie von durchschnittlichen
Kleinunternehmen mit bis zu 49 Mitarbeitern.
Ein aufschlussreicheres Bild ergibt sich bei der
Analyse nach Grossenkategorien.
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Die Mikrounternehmen haben im Schnitt 3.8
Mitarbeiter und sind in knapp 9 Landern ta-
tig. Flir diese vergleichsweise hohe Anzahl an
Auslandsmarkten fir solch kleine Unterneh-
men ist jedoch anzumerken, dass sie relativ
breit gestreut ist. Das unterste Viertel (bzw.
25 %-Quartil) dieser Mikrounternehmen ist
gerade einmal in héchstens 2 Landern tatig,
wobei das oberste Viertel (bzw. 75 %-Quartil) in
mehrals 10 Landern tatig ist. Im Schnitt erzielen
die Mikrounternehmen in Auslandsmarkten
43.3 % ihres Gesamtumsatzes. Im Schnitt sind
diese Mikrounternehmen deutlich schlechter
digitalisiert als die grosseren KMU-Unterka-
tegorien. Trotz einer verhaltnismassig hohen
durchschnittlichen geografischen Verbreitung
ihrer Auslandsgeschafte planen die Mikrounter-
nehmen die Expansion ihres Auslandsgeschaftes
flr die nachsten 3 Jahre deutlich vorsichtiger als
die kleinen und mittelstandischen KMU. Diese
deutlich bescheideneren Expansionsvorhaben
werden von einer ebenfalls geringeren durch-
schnittlichen unternehmerischen Orientierung
in Bezug auf die Aggressivitat gegentber ihren
Mitbewerbern, der Innovationskraft sowie dem
proaktiven Marktverhalten unterstrichen.

Die Kleinunternehmen bis 49 Mitarbeiter haben
im Schnitt 24.9 Vollzeitdquivalente und sind in
12.2 Landern tatig. Auch diese geografische
Verbreitung ist jedoch von Kleinunternehmen
zu Kleinunternehmen sehr unterschiedlich.
Wihrend das untere Viertel (bzw. 25 %-Quartil)
in weniger als 4 Landern und im Schnitt in 1
Weltregion tatig ist, so sind es beim oberen
Viertel (bzw. 75 %-Quartil) mehr als 17 in 4
und mehr Weltregionen. Sie erzielen 46 %
ihres Gesamtumsatzes im Ausland, nur knapp
mehr als die Mikrounternehmen, sind jedoch
deutlich digitalisierter und haben eine starkere
unternehmerische Orientierung. In dieser KMU-
Grossenkategorie sind die Expansionsvorhaben
in Bezug auf die nachsten 3 Geschaftsjahre am
starksten.



Die mittelstdndischen Unternehmen haben im
Schnitt 98.79 Mitarbeiter im Vollzeitaquivalent
und sind im Schnitt ebenfalls in «nur» 16.56
Landern tatig. Die hohe Standardabweichung
von 21.84 deutet jedoch bereits auf eine breite
Streuung des Durchschnittswertes bei der Anzahl
der Auslandsmarkte hin. Sie erzielen im Schnitt
auch lediglich 53.3 % ihres Gesamtumsatzes im
Ausland, jedoch deutet auch hier die Standard-
abweichung von 32.55 auf eine sehr breite
Streuung hin.

KMU Grésse Total KMU

Mikro Klein Mittel

(1-9 MA) (10-49 MA) (50-249 MA)
Mitarbeiter 3.83 20.96 98.79 22.40
Lander 8.96 12.18 16.50 11.12
Weltregionen 3.21 3.67 3.65 3.46
Anzahl Modalitaten (Export, E-Commerce, Partner, FDI) 2.04 2.22 2.39 2.14
Relative Performance 4.47 4.76 5.01 4.62
Auslandsumsatz 43.32 46.04 53.26 45.35
Digitalisierungsgrad 1.93 2.24 2.35 2.10
Unternehmerische Orientierung 3.85 4.54 4.47 4.14
Geplante Expansion 1.80 4.08 2.30 2.52

Tabelle 3: Wichtige Variablen in Bezug auf die verschiedenen KMU-Gréssenklasse
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Die mittlere Umsatzkategorie (Median) der
mittelstandischen Unternehmen liegt zwischen
11 bis 15 Millionen CHF. Im obersten Viertel,
gemessen am Umsatz, haben diese mittelstandi-
schen Unternehmen 2022 jedoch einen Umsatz
von Uber 26 Millionen CHF erzielt. Das obere
Viertel (75 %-Perzentil) der am starksten inter-
nationalisierten mittelstandischen Unternehmen
istin Gber 17 Landern tatig und erzielt Gber 80 %
seines Umsatzes in auslandischen Markten.

Branchen

0.0% 5.0%

Die Branchenverteilung (Abbildung 17) legt
dar, dass beinahe die Halfte der befragten
KMU-Produktionsbetriebe (25.6 %) und Be-
ratungsdienstleister (22.2 %) sind, gefolgt von
Handelsbetrieben (18.0 %) und KMU aus der
ICT-Branche (13.1 %).

Das Finanz- und Versicherungswesen, das Bauge-
werbe, das Grundstlicks- und Wohnungswesen
sowie die Landwirtschaft spielen bei der vor-
liegenden Stichprobe eine untergeordnete Rolle.
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Baugewerbe [ 2.70%
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Andere [ 5-41%

Abbildung 17: Branchenverteilung in der Stichprobe
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