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Internationales Wachstum.

Gemeinsam.

Seit tiber 150 Jahren begleiten wir unsere
bei der ErschlieBung neuer Markte. Asi
eine attraktive Wachstumsregion? Sie
Chancen im Baltikum? Sie wollen in No
prasent sein?

Wir sind seit vielen Jahren vor Ort n
die Besonderheiten dieser Markte.
Unsere Spezialisten unterstiitzen Sie dabel
Ihre Auslandsinvestitionen erfolgreich zu
verwirklichen. l

Gemeinsam fiihren wir Ihre Wachstumsplane
im Ausland zum Erfolg.

www.seb.de

2014 war ein sehr erfolgreiches Jahr fiir die Schwedische Handels-
kammer in Deutschland. Nicht nur, dass wir das beste Ergebnis
seit mehr als zehn Jahren erwirtschaftet haben und den seit Jah-
ren negativen Trend hinsichtlich der Mitgliederanzahl gewendet
haben. Wir gewinnen laufend neue Mitgliedsunternehmen, und
nicht nur das; alte Mitgliedsunternehmen kommen wieder zu-
riick. Was auch erfreulich ist: wir konnten neue Mitgliedsunter-
nehmen gewinnen, die keinen direkten Schwedenbezug haben,
aber ein grofRes Interesse an unserem Netzwerk. Wo ist ein Unter-
nehmen, das mit schwedischen Firmen Geschafte machen wiill,
besser aufgehoben als bei der Schwedischen Handelskammer?

Die Beratergruppen wurden etabliert und die ersten Erfolgsmel-
dungen sind schon eingegangen. Unterstiitzend ist in diesem
Fall unsere neue Homepage, auf der die Beratergruppen deutlich
sichtbar und leicht zu finden sind. Uberhaupt bekommen wir
sehr viele positive Riickmeldungen tiber den neuen Internetauf-
tritt. Diese Investition hat sich gelohnt! Auch in einen neuen Ser-
ver und bessere IT-Tools haben wir investiert.

Zwei neue Veranstaltungsformate hatten wir 2014. Das Business
Dinner im Anschluss an die Jahresmitgliederversammlung und
den HR-Tag. Beide waren sehr erfolgreich und werden auch 2015
stattfinden.

Neu ab 2015 ist eine Podiumsdiskussion tiber ein politisches The-
ma, die am 30. Januar in Hamburg stattfand, sowie der SHK-Zu-
kunftstag am 7. Mai in Frankfurt.

Dass wir am 31. Januar die Klausurtagung fir alle Mitglieder
geoffnet haben ist auch eine Neuheit. An dieser Stelle nochmals
vielen vielen Dank allen, die dabei waren, fiir die gute Stimmung,
die Mitarbeit, das Engagement, die Ideen! Wir werden alle Ide-
en im Prasidium sortieren, priorisieren und moglichst viel davon
umsetzen. Was wir auf jedem Fall wissen ist, dass wir die Jahres-
mitgliederversammlung am 8. Mai in Frankfurt interessanter ge-
stalten werden.

2015 ist fantastisch gestartet! Lassen Sie uns, mit Professionali-
tat, Freude und Engagement, gemeinsam dieses Jahr zu einem
weiteren erfolgreichen Jahr der Schwedischen Handelskammer
in Deutschland machen!

EDITORIAL

Liebe Mitglieder und Freunde
der Schwedischen Handelskammer,

Das politische Forum und die Klausurtagung am 30. und 31. Januar
in Hamburg waren ein vielversprechender Start ins Kammerjahr 2015.

Thomas Ryberg
Préisident der Schwedischen Handelskammer
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5 FRAGEN AN ...

Elin Frendberg ist seit einem halben Jahr Ge-
schaftsfiihrerin des Schwedischen Moderats.
Siestudierte VerhaltensbiologieanderUniver-
sitat Lund, Sprachen in Barcelona und Kunst-
geschichte in Florenz und arbeitete als Ana-
lystin in der Kommunikations- und in der Mo-
debranche. Elin Frendberg ist eine gefragte Rednerin; insbeson-
dere zu Mustern in sozialen Trends, Konsum und Kommunikation.

1. Elin, was hat Sie dazu gebracht, in der Modebranche zu arbei-
ten? Was fasziniert Sie immer noch?

Alles! Die Komplexitit von Kreativitit, Kunst, Geschift, Asthe-
tik, Mythen und Innovation.

2. Was sind die wichtigsten Herausforderungen in lhrer aktuel-
len Funktion als Geschdftsfiihrerin des Schwedischen Moderats?
Die Starkung, Entwicklung, Férderung und Promotion schwe-
discher Mode in Schweden und in der Welt.

3. In den zurtickliegenden 15 Jahren ist die schwedische Mode-
industrie auf beeindruckende Weise gewachsen. Was waren die
Hauptgriinde fiir diesen Erfolg?

,ES gibt keine Alternative zu einer
nachhaltigeren Produktion®

Harte Arbeit, Entschlossenheit und starker kreativer Output.
Wir haben eine demokratische, funktionale und ausgefeilte
Mode, die sehr gut zum heutigen Mode-Ausdruck passt.

4. Welchen Herausforderungen muss die schwedische Mode sich
stellen, wenn Sie auch in den kommenden 10 Jahren erfolgreich
sein will?

Wir miissen weiterhin hart arbeiten, noch extrovertierter wer-
den und ein groRes Netzwerk auRRerhalb Schwedens kniipfen.
Der Export steigt starker als der Umsatz innerhalb Schwedens.
Unser groRtes Potential liegt also im Export.

5. In Deutschland diskutieren immer mehr Menschen auch die
»dunklen Seiten“ der Modeproduktion, also Umweltverschmut-
zung, schlechte Arbeitsbedingungen etc. Sind Sie optimistisch,
dass es hier grundlegende Verdnderungen geben wird?

Es gibt keine Alternative. Wir miissen die gesamte Produk-
tionskette erneuern — und wir haben keine Zeit zu verlieren.
Die Marken, die das ernsthaft tun, werden die Marktfihrer
von morgen sein. Nachhaltige Produktion wird in der Zukunft
zwingend sein. Die Verantwortung fiir die richtige Produkt-
wahl liegt aber auch beim Konsumenten.

KOLUMNE

Kein Wunder ohne H& M

Was ist los mit dem hoch ge-
rihmten schwedischen Mode-
wunder? Platzt da eine Blase? Im
Frithjahr 2014 machte die Kult-
marke V Ave Shoe Repair dicht.
Die erfolgsverwohnte schwedi-
sche Modeszene trug schwarze
Trauerkleidung, wie es in einem
Magazin hie3.Dabeiwares mehr
als der Abschied von einer ge-
liebten Modemarke. Es war viel-
mehr das Gefiihl, es kdnnte mit
Tomas Lundin dem ganzen Wunder schon vor-
bei sein.

Drei Monate spater schien die Ahnung sich zu bewahrheiten. The
Local Firm, eine weitere Ikone der neuen schwedischen Modesze-
ne, musste Konkurs anmelden. Es hagelte Geriichte um Macht-
kdmpfe in der Firma, rote Zahlen und dilettantisches Geschafts-
gebaren.

Zwei Pleiten in kurzem Abstand, zwei Beispiele fiir das was Bran-
chenkenner schon lange kritisieren: es fehlt nicht an Ideen, es
fehlt bei vielen jungen Modelabels an Professionalitat, langfristi-
ger Finanzierung und Verstandnis fiir das Auf und Ab der Markte.

Dabei kommen heute wieder neue, sehr erfolgreiche Modehau-
ser auf den Markt, die alle die schwedische Tradition von Leichtig-
keit, Einfachheit und Tragbarkeit verkérpern.

Der unschlagbare Meister ist allerdings kein Kleinlabel, sondern
H & M, gegriindet schon 1947 in Vasteras in der schwedischen
Provinz und heute der zweitgroBte Textilhandler der Welt mit ei-
nem Imperium von lber 3500 Geschaften und einen Umsatz von
151 Milliarden Kronen.

Sicher ist, ohne H & M hatte es kein schwedisches Modewunder
gegeben. Es hat die Augen der Welt auf schwedisches Design ge-
richtet, bei dem es immer um Funktionalitdt, bequeme Materiali-
en und eine Art von Zeitlosigkeit geht, wie es in der Stockholmer
Ausstellung,,Schwedische Mode 2000-2015" im letzten Jahr hiel3.
Das Gewicht von H & M zeigt sich auch in krassen Zahlen. Insge-
samt hatte der schwedische Modemarkt 2013 einen Wert von 237
Milliarden Kronen, rechnet man H & M raus, sinkt er schlagartig
auf weniger als die Halfte. Und das Exportwunder relativiert sich
auch —denn ohne H & M sinkt die Exportquote von 62 % auf nur
23 %. Das Wunder ist also zum grofRen Teil ein lokales Phanomen
—von einer geplatzten Blase ist allerdings nichts zu sehen.

Heiter Lis schwedisch

Ob besonders gut designed oder besonders witzig, ob praktisch oder auf nette Weise
traditionell: Immer wieder begegnen uns Produkte, die uns ein Lacheln ins Gesicht zau-
bern und uns heiter stimmen. Und die auf ihre Weise vielleicht mehr zum Schwedenbild

beitragen, als uns bewusst ist. Heute:

Granit - so schin kann Ordnung sein

Elegante zuriickhaltende Nuancen von schwarz, weil3 und grau dominieren die Farbge-
bung der zeitlosen Wohn-Accessoires und Produkte fiir funktionale Aufbewahrung und
effiziente Ordnung von Granit. Das Konzept des schwedischen Lifestyleunternehmens
kam in Skandinavien so gut an, dass die Griinderinnen Anett Jormeus und Susanne Liljen-
berg sich jetzt auch auf den deutschen Markt trauten. Der erste Store eréffnete Anfang
Dezember in K&In. Die Geschaftsphilosophie: Wer sein Leben vereinfacht, hat mehr vom
Leben. Wie wahr!

Gewinnen Sie. £&-Mail geniigh!

Wir verlosen 3 Pakete im Wert von je ca. 50 Euro mit je einer Archivbox mit Deckel, einem Klemmkabel und einem Ag

Spiralblock, gesponsert von www.granit.com. Wenn Sie teilnehmen méchten, schicken Sie bis zum 10.3.15 eine E-Mail mit
dem Stichwort ,,Granit“ an schwedenaktuell@nordis.biz.




WIRTSCHAFT AKTUELL

Kurznachrichten

Schwedens Regierung revidiert die
Wirtschaftsprognosen fiir 2015 nach unten
Finanzministerin Magdalena Andersson rechnet in diesem Jahr
nur mehr mit einem Wirtschaftswachstum von 2,4 % anstelle von
noch im Herbst angenommenen 3 %. Kurzfristig trage die Lage
auf den Weltmarkten dazu bei, dass sich auch die Wirtschaft in
Schweden schwacher entwickele, sagte Andersson Ende Januar.
Die Regierung rechnet deshalb mit einer Arbeitslosigkeit von
7,7 % in diesem Jahr. Im Herbst war man noch von einem halben
Prozent weniger ausgegangen. Die schwache Konjunktur werde
sich auch auf die o6ffentlichen Haushalte auswirken,so Andersson.
Die Finanzministerin versicherte jedoch gleichzeitig, dass nur
solche Reformvorhaben durchgefiihrt wiirden, die auch finanziert
werden konnten. Die rot-griine Minderheitsregierung arbeitet
zurzeit an einem Nachtragshaushalt, der die Zustimmung der
biirgerlichen Allianz im Parlament findet.

IKEA investiert in Russland

Der schwedische Mébelriese will trotz Rubelkrise und Sanktionen
weiterin Russland investieren.Wie eine Unternehmenssprecherin
mitteilte, will Ikea in den kommenden Jahren umgerechnet gut
zwei Milliarden Euro investieren. Sie sollen in die Produktion,
Warenhauser und Shoppingzentren gehen.Das Hauptaugenmerk
soll dabei auf der Hauptstadt Moskau liegen. Es gibt aber auch
Uberlegungen, in Veliky Novgorod eine neue Fabrik zur Her-
stellung von Schranken und Regalen zu etablieren.

Peter Wallenberg gestorben

Der Unternehmer und Finanz-
mann Peter Wallenberg ist tot.
Der 88-jahrige sei in seinem Haus
e he e

—

am 19. Januar still eingeschlafen,
teilte die Wallenbergstiftung mit.
Der Verstorbene gehorte zu den
zentralen Figuren der Wallenberg-
Dynastie. Uber seine Familie

Ubte er unter anderem Kontrolle
Uber groRe Unternehmen wie die Fluggesellschaft SAS, den
Kugellagerhersteller SKF und den Papierriesen Stora Enso aus.
Er hatte auch wichtige Positionen in der Handelshochschule
inne und wurde 2008 mit dem Ehrendoktortitel der Universitat
Stockholm ausgezeichnet.

Indiska eroffnet ersten Store in Deutschland

— Die schwedische Mode- und
Einrichtungskette Indiska er-
offnete im November auf rund
200 m? ihren ersten deutschen
Concept-Store in Hamburg. Bis-
lang konnten deutsche Kunden
das Sortiment des Filialisten
nur lber den Online-Shop
www.indiska.com beziehen. Fiir

das Stockholmer Unternehmen ist der Laden in dem Shopping-
Center Hamburger Meile im Stadtteil Barmbek der 100. Store.
Indiska bietet indisch inspirierte Damenoberbekleidung,
Accessoires und Home-Artikel. Die Kollektionen werden von
einem Desginteam im Stockholmer Headoffice entworfen, in den
vergangenen Jahren wurden auch immer wieder Kooperationen
mit Designern wie Jade Jagger oder Manish Arora geschlossen.
Indiska wurde 1901 von der schwedischen Missionarin Matilda
Hamilton, die durch ihre Reisen eine Passion fiir Indien ent-
wickelte, in Stockholm gegriindet. Ake Thambert, dessen
Familie das Unternehmen bis heute gehort, Ubernahm das
Geschaft 1951 und baute es zu einer der grofSten schwedischen
Handelsketten mit Filialen in Schweden, Norwegen, Finnland
und Island aus. In den vergangenen zehn Jahren hat Indiska rund
30 neue Laden eroffnet. Dem ersten Laden in Deutschland sollen
weitere folgen, konkrete Plane gibt es allerdings noch nicht,
so ein Unternehmenssprecher. Thambert ist heute Vorstands-
vorsitzender, seine Enkelin Sofie Gunolf ist seit Juni 2006 CEO.
Indiska setzte im Jahr 2013 78,2 Millionen Euro um.

Hauser und Wohnungen in Schweden

immer teurer

Auf das gesamte Jahr 2014 gerechnet und bei gleichzeitig nahezu
stillstehender Inflation sind die Immobilienpreise in Schweden
um 9 % angestiegen, zeigt eine neue Statistik der Vereinigung
Schwedischer Makler. Dass auch die Preise auf Hauser gestiegen
sind sei ein Trendbruch, sagte ein Vertreter der Maklervereinigung
der Nachrichtenagentur TT. In den vergangenen Jahren waren es
eher die Wohnungspreise gewesen, die angezogen hatten. Es sei
aber nur natiirlich, dass auch die Einfamilienhduser irgendwann
nachziehen wiirden, wenn Drei- oder Vier-Zimmer-Wohnungen
zum gleichen Preis zu kriegen seien wie ein Haus, so der Makler.
Auch Sommerhauser sind etwas teurer geworden in Schweden,
auf das gesamte Jahr betrachtet sind hier die Preise um 5 %
angestiegen.

Gudrun Sjodén nicht mehr GF bei Gudrun Sjodén
" Gudrun Sjodén hat die Funktion
als Geschaftsfiihrerin des gleich-
namigen Modeunternehmens an
Christina Tillmann (46) tUbergeben.
Diese verfiigt Uber langjahrige
Branchenerfahrung unter anderem
. . “" " bei Indiska und Odd Molly. Gudrun
Sjodén, die das Unternehmen 1976 gemeinsam mit ihrem
Mann griindete, bleibt weiterhin als Kreativdirektorin und
Vorstandssprecherin aktiv. Geschaftsfiihrer der Gudrun Sjoédén
GmbH in Deutschland ist Matthias Fink.

H&M weltgroRter Abnehmer von Organic Cotton
Kein Unternehmen hat 2013 so viel zertifizierte Oko-Baumwolle
verarbeitet wie der schwedische Bekleidungskonzern Hennes
& Mauritz (H&M). Das geht aus dem ,,Organic Cotton Market

Report 2013“ hervor, den die auf nachhaltige Textilproduktion
spezialisierte Organisation Textile Exchange erstellt hat. Im
Vorjahr hatte C&A den Spitzenplatz der Rangliste belegt. H&M
hat den Einsatz von Organic Cotton in den vergangenen Jahren
deutlich ausgebaut. Im vergangenen Jahr lag ihr Anteil an
der insgesamt von H&M verarbeiteten Baumwolle bei 10,7 %.
Gegeniiber dem Vorjahr wurde die Gesamtmenge damit um
29 % gesteigert. Der Konzern hat sich das strategische Ziel
gesetzt, 2020 ausschlieBlich nachhaltig produzierte Baumwolle
einzusetzen.

Swedish Fashion Evening in Berlin

2 Am 19. Januar luden
die Schwedische Bot-
schaft und Business
Sweden im Rahmen
der Berliner Modewo-
che zu einem schwe-
disch-deutschen
Branchenabend ins
Felleshus. Gut 40 De-

Zu den Rednern gehdrten neben den Gastge-
bern Botschafter Staffan Carlsson (nicht auf ~ signer, Handler, Agen-
dem Bild) und Jessica Olsson (Business Swe- turen und Verbinde
den, 2.vl) Johan Graffner vom T-shirt store,
Elin Frendberg vom Schwedischen Moderat,
Monika Dagrée von der Agentur On Time PR
und Marcus Bergman von Gina Tricot.

aus Deutschland und
Schweden lieflen sich
von den Vortragen
informieren und

tauschten lhre Erfahrungen und Gedanken aus. Dabei wur-
de deutlich: Deutschland ist als Europas groRter Absatzmarkt
ebenso reizvoll wie herausfordernd. Seine zentralen Merkmale
sind die ausgepragte Dezentralitat durch die foderale Struktur
und die signifikanten Unterschiede zwischen Hamburg und Gar-
misch, die sich z.B. auch in der Medienlandschaft widerspiegelt.
So bedarf es einer guten und differenzierten Marktkenntnis und
guter lokaler Netzwerke, will man als schwedisches Modeunter-
nehmen hier erfolgreich sein. Relativ gesehen haben individuel-
le kleine Handler eine groRe Relevanz, was auch eine Chance fiir
den Markteintritt sein kann. Diskutiert wurde auch die wach-
sende Bedeutung von Nachhaltigkeit und fairer Produktion.

Volvo Car Germany legt um 16 % zu

Volvo Car Germany ist auf Wachstumskurs und hat mit einem
positiven Ergebnis im Geschaftsjahr 2014 erfolgreich zur welt-
weiten Expansion der schwedischen Automobilmarke beigetra-
gen. Mit 31.919 Neuwagen-Zulassungen wurde ein Plus von 16 %
sichergestellt, gleichzeitig wurde der Marktanteil von 0,9 auf1,1 %
ausgebaut. Mit diesem Resultat gehort Volvo zu den wachs-
tumsstarksten Marken des zuriickliegenden Jahres auf dem
deutschen Pkw-Markt, der insgesamt nur um 2,9 % zulegte. Die
Bestsellerim Volvo Programm waren die Modelle Volvo XC60, V40
und V6o mit jeweils zweistelligen Zuwachsraten. Auch fiir 2015
sieht sich Volvo bestens gertistet.

AUS DER KAMMER

Regionalgruppe Baden-\Wiurttemberg

Schwedischer Salon mit AXELENT

Harald Steidle, Geschaftsfiihrer der
AXELENT GmbH, berichtete Mitte
November eindrucksvoll, wie es dem
aus Schweden stammenden Unter-
nehmen AXELENT (www.axelent.de)
gelang, auf dem deutschen Markt
erfolgreich Full zu fassen. Die Teil-
nehmer des Schwedischen Salons
waren sichtlich angetan. Das Unter-
nehmen entwickelt, produziert und
vertreibt Schutzzaunsysteme fiir Maschinen, Anlagen, Roboter,
Lager und Logistik. AXELENT z3hlt zu den weltweit fiihrenden
Unternehmen der Branche und hat in den letzten Jahren auch
den deutschen Markt erobert. 2010 hat AXELENT den Unterneh-
menspreis der Schwedischen Handelskammer erhalten. Sitz der
deutschen Tochtergesellschaft ist Stuttgart, das Mutterhaus
befindet sich im siidschwedischen Hillerstorp (Smaland).

Schwedischer Salon mit Whisky-Tasting

Unser Mitglied
Mackmyra Svensk
Whisky war Ende
September zu Gast
beim Schwedischen
Salon, um sich vor-
zustellen und eine
Auswahl an Whis-
kys zu prasentie-
ren. Angela Pulejo, Area Sales Manager fiir Deutschland, fiihrte
eine hervorragende Whisky-Verkostung durch. Sie erlauterte
den wissbegierigen Teilnehmern anschaulich die Unterschiede
zwischen den verschiedenen Single Malt Whiskys, die Mack-
myra herstellt. Die 1999 gegriindete Mackmyra Svensk Whisky
AB produziert seit 2002 Mackmyra Reserve Single Malt, der in
30-Liter-Fassern abgefiillt und seit 2006 auch in Flaschen ver-
kauft wird.




Das Modewunder
geht welter

Mode aus Schweden weiter auf Erfolgskurs in Deutschland

Von Peter Marx

Die Urban Sportswear Kollektion von Peak Performance steht fiir einen
unverwechselbaren, urbanen Look, der die Funktionalitdt und das technische
Know-How ihrer Active Sportswear Linie mit High-Street Fashion kombiniert.

Schon lange sind Schweden beliebte und erfolgreiche Trendset-
ter,wenn es um Modisches geht. Als sich schwedische Designer
seit dem Jahr 2000 immer ofter weltweit Aufmerksamkeit ver-
schafften und sich neue Marken wie Filippa K dauerhaft etab-
lierten, sprach man gar vom ,,schwedischen Modewunder®. Es
ist gelungen, diesen Schwung nachhaltig zu nutzen, denn die
schwedische Modeindustrie expandiert weiter, nicht zuletzt in
Deutschland.

Ganz offensichtlich ist gerade der deutsche Markt besonders
attraktiv fiir die Schweden. H&M zum Beispiel macht gut ein
Drittel seines weltweiten Umsatzes hier. Woran kénnte das lie-
gen? Schweden achten sehr auf ihren Stil und geben viel Geld
fir Kleidung aus — das sorgt fiir ein Klima, in dem immer wieder
interessante Marken entstehen. Aber der Heimatmarkt ist klein
und nach den skandinavischen Nachbarn ist Deutschland derim
Wortsinnnachstliegende Markt.Gerade auch die kulturelle Nahe
macht Deutschland zum idealen Expansionsgebiet fiir Marken,
die sich in Schweden eine gesunde Basis geschaffen haben.

Weitere Zahlen untermauern die positive Entwicklung: 2012
beschiftigte die Modebranche in Schweden mehr als 54.000
Menschen und setzte gut 24 Milliarden Euro um, davon gingen
14,5 Milliarden Euro in den Export. Neben dem stark wachsen-
den Onlinehandel haben auch die klassischen Vertriebswege
zugelegt. Besonders dynamische Wachstumszahlen verzeich-
nen viele kleinere Label. Die sind auch ganz typisch fiir die
Branchenstruktur: 96 % aller Betriebe haben weniger als 10
Angestellte, und nur 0,1 % beschaftigen mehr als 250 Mitarbei-
ter. Ein typisches Beschaftigungsmuster der Kreativwirtschaft.
Dennoch bestimmen ein paar GroBkonzerne die Branche; jeder
dritte Angestellte der Bekleidungsindustrie ist hier beschaftigt.
Alleine H&M steht mit einem Umsatz von gut 12,7 Milliarden
Euro fiir mehr als die Halfte der gesamten schwedischen Beklei-
dungsindustrie, wobei davon etwa 95 % auf den Export fallen
(zahlen von 2012).

Der Gigant und sein Verfolger:
H&M und Gina Tricot

Ganz besondere Bedeutung hat Deutschland fiir den Giganten
H&M, der mit 87.000 Mitarbeitern in 53 Landern in einer Liga
fiir sich spielt. Mit 346 Filialen in Deutschland erwirtschaftete
der Konzern hier 2013 einen Umsatz von etwa 4 Milliarden Euro,
gut ein Viertel des weltweiten Umsatzes. Schon 1980 begann
H&M seine Erfolgsstory in Deutschland und ist heute eine der
bekanntesten Marken liberhaupt. Im Marketing gab sich das
Unternehmen dabei immer global; eine besondere schwedische
Profilierung wurde stets vermieden.

Das Erfolgskonzept von H&M, attraktive Mode preiswert anzu-
bieten, hat auch Gina Tricot schnell wachsen lassen, wobei man
sich ausschlieRlich auf weibliche Kundschaft konzentriert. Seit
dem Start 1997 wuchs das Familienunternehmen in Skandinavi-
en zu respektabler GroBe und erwirtschaftete mit gut 180 Filia-
len 2012 einen Umsatz von gut 240 Millionen Euro. In Deutsch-
land betreibt Gina Tricot inzwischen 11 Geschafte. Vergleicht
man dies mit den Umsatzzahlen von H&M, darf man auf den
weiteren Expansionskurs in Deutschland also gespannt sein.

Auch Kriss, bereits seit 1993 in Deutschland aktiv, ist mit gut 40
Kriss-Shops, fast ausschlieBlich in Karstadt- oder Kaufhof-Hau-
sern,in Deutschland stark vertreten. Die Zielgruppe ist weiblich
und schatzt das nordische Feeling und das oft von schwedi-
schen Landschaften inspirierte Design.

Jung und Cool

Viele junge Hip-Marken sind in den vergangenen fiinfzehn Jah-
ren entstanden und rasch gewachsen; gleich drei von ihnen sind
inzwischen Teil des H&M-Konzerns. Seit 2008 ist die jugendlich
unkonventionelle Damenmarke Monki mit Bekleidung und
Accessoires Teil der H&M-Gruppe. Monki war 2005 gegriindet
worden und eroffnete 2006 drei Ladengeschafte in Stockholm.
Eigene Monki-Lagengeschdfte existieren mittlerweile in Chi-
na, Danemark, Deutschland, Finnland, Frankreich, Hongkong,
Norwegen, Russland, Schweden und den Niederlanden. Cheap
Monday erschien 2004 auf dem schwedischen Markt; nur 10
Jahre spater findet man die Marke in 1800 Geschiften in 35
Landern. Auch Weekday gehort zu H&M und ist in Deutschland
meist in gemeinsamen Lokalen mit Cheap Monday zu finden.
Neuester Markenzuwachs ist die 2013 fiir Damen auf den Markt
gebrachte Marke & other Stories, die in Deutschland mit Laden-
geschaften in KolIn, Berlin,Hamburg und Miinchen vertreten ist.

Ebenfalls dezidiert jung, cool und sehr individuell gibt sich Acne,
das seinen ersten Store in Deutschland 2005 in Berlin er6ffnete;
zweiJahre spater folgte eine Filiale in Hamburg. Acne startet als
Jeansmarke, stellt inzwischen aber komplette Kollektionen bis
hin zu Schuhen, Unterwasche und Accessoires her. Der Name
soll Gibrigens nicht an Hautunreinheit erinnern, sondern steht
als Akronym fiir ,Ambition to Create Novel Expressions®.

Cheap Monday

Weekday

Gina Tricot



SCHWERPUNKT - Mode

Gudrun Sjodén

Die Sporthauskette Stadium
startete mit einer Niederlassung
in Hamburg.

Stenstroms

Peak Performance

Bereits seit 2000 gibt es WeSC, eine ,Streetwear-Brand” mit
Wurzeln in der Skaterszene. Sehr bekannt wurde die Marke mit
ihrer ,WeActivists“ Kampagne: Erfolgreiche, hippe, imagestarke
Menschen aus unterschiedlichsten Bereichen tragen die WeSC
Kleidung und wirken als laufende Werbung. Erhdltlich ist die
coole Marke aktuell in 232 Geschaften bundesweit.

Etwas teurer

Im etwas hoheren Preisniveau bietet Tiger of Sweden Eleganz
fiir die eher klassisch Modebewussten. Tiger of Sweden hat mit
Diisseldorf und Berlin zwei Standorte in Deutschland. Tiger of
Sweden bietet drei Marken fiir verschiedene Zielgruppen, Tiger
of Sweden Men, Women und Tiger Jeans.

Im letzten Herbst er6ffnete Stenstroms einen ersten Flagship-
Store in Hamburg, nachdem sich der Vertrieb tiber Partner in der
Vergangenheit sehr gut entwickelt hatte. Stenstroms stellt Her-
renhemden, Damenblusen, Strickwaren, Krawatten, Schals und
Boxershorts her. Anders Bengtsson ist der aktuelle Geschafts-
fihrer und Eigentiimer des Unternehmens, bereits seit 1981 ist
das Unternehmen im Besitz seiner Familie. Die Griindung des
Labels liegt allerdings schon ein paar Jahre mehr zuriick: 1899
rief der schwedische Schneider August Stenstrom die Marke
in Helsingborg in Leben. Seitdem hat sich das Label stetig ver-
grofRert und wird heute in 20 Landern vertrieben. Eigene Stores
gibt es bislang jedoch nur in Schweden, Danemark und jetzt
Deutschland. ,,Hanseatisches Modebewusstsein und skandina-
visches Stilempfinden ergdnzen sich hervorragend®, begriindet
Bengtsson die Entscheidung fiir den Standort Hamburg.

Mit Kollektionen fiir Manner und einer Mischung zwischen Fa-
shion und Sport ist J. Lindeberg seit dem Start 1997 sehr popular
geworden. Die Marke findet man in vielen Mode- und Sportge-
schaften bundesweit.

Filippa K ist seit 2002 in Deutschland vertreten. Der O-Ton zur
Zielgruppe formuliert im schonsten Branchenjargon:,,Die Filip-
pa K Frau ist stark und selbstbewusst, sie versucht, die ideale
Balance zu finden zwischen Karriere, Kindern, Beziehungen und
ihren eigenen Bediirfnissen. Der Filippa K-Mann ist relaxed und
selbstbewusst. Er will Outfits, die ihn als modernen, urbanen
Mann mit Stil kennzeichnen, ohne ihn als Fashion Victim zu ou-
ten.“Filippa K setzt offenbar stark auf Hauptstadtprasenz: drei
Filialen betreibt die Marke in Berlin, eine in Diisseldorf. Dagegen
wurden die Liden in Hamburg und Miinchen geschlossen.
Eine ganz andere Zielgruppe als die hippen jungen Marken
spricht die Designerin Gudrun Sjodén an, die bereits auf 34 er-
folgreiche Jahre in Deutschland zuriickblickt und deutschland-
weit160 Mitarbeiter beschaftigt.Die Gudrun Sjodén GmbH plant
2015 u. a. mit einem Konzeptstore in Osterreich zu expandieren.
Angesprochen werden ,,Frauen jeden Alters und mit jeder Figur,
farbstark, unverwechselbar, naturverbunden.” Konzeptstores
gibt es in Berlin, Frankfurt, Hamburg (feiert dieses Jahr 10jahri-
ges Jubildum), KéIn, Niirnberg (feiert dieses Jahr 25jahriges Ju-
bildum), Miinchen, Stuttgart und am Firmensitz Zirndorf sogar
ein Outlet. Doch besonders stark ist Gudrun Sjodén im Versand-
handel, der fiir 70 % des Umsatzes steht.

Ebenfalls mit ganz eigenem, weiblichem Stil ist seit einiger Zeit
Ewa i Walla dabei, sich ein Fanpublikum in Deutschland aufzu-
bauen; engagierte Handler(innen) wie das ,,Luise1870“ in Wup-
pertal leisten da oft wertvolle Pionierarbeit. Denn auch wenn
Onlinehandel viel ermoglicht, was frither unméglich war: die
Atmosphare eines Ladenlokals und die Moglichkeit zum zwang-
losen Anprobieren sind nicht zu ersetzen.

Outoor und Sport

Angesichts der schwedischen Friluftsliv-Kultur wundert es nicht,
dass auch einige Outdoor-Marken sehr erfolgreich auf deut-
schen Markt mitmischen. Eine der ersten war Fjallraven, das mit
seinem klassischen Rucksack und dem beriihmten Bergfuchs-
Logo eine ganze Generation pragte. Als zweite grof3e schwe-
dische Outdoormarke mit klarem Bekleidungsschwerpunkt
begann Hagléfs 2003 in Kempten im Allgdu. ,Der Standort war
bewusst so gewahlt”, erzahlt Herbert Horelt, Geschaftsfiihrer
Haglofs Deutschland, ,,nicht nur verkehrstechnische und infra-
strukturelle Interessen wurden beriicksichtigt, sondern auch die
Nahe zu den Bergen ist gegeben. SchlieRlich baut der Erfolg des
Unternehmens vor allem darauf, dass die konsequent outdoor-
orientierte Philosophie nicht nur kommuniziert, sondern inten-
siv gelebt wird.“ Haglofs ist nach eigenen Angaben die grofte
Outdoormarke Skandinaviens. Peak Performance wurde 1986
im populiren Skigebiet Are gegriindet. Hinter der Marke stehen
bekannte schwedische Skildufer. Sie wollten Produkte herstel-
len, die sie als Sport- und Naturliebhaber selbst gern tragen.
Zum Programm von Peak Performance gehort Bekleidung fiir
das Skilaufen, Golf, Training und Outdoor. Daneben gibt es auch
eine ,Urban-Collection” mit legerer Freizeitkleidung.

Nun hat auch Schwedens grofSte Sporthauskette Stadium den
deutschen Markt fiir sich entdeckt. Das Unternehmen, das bis-
lang mit rund 150 Filialen in den skandinavischen Landern ver-
treten ist, wagt damit erstmals die Expansion auflerhalb ihres
angestammten Aktionsradius in Schweden, Danemark und
Finnland. Ero6ffnet hat der Sport-Filialist im letzten Herbst ein
rund 1.800 Quadratmeter grofRen Flagship Store in Hamburgs
MénckebergstralRe, der sich Uber zwei Etagen erstreckt. Da-
mit kam Stadium unter die Top 3 des deutschen Wettbewerbs
»Store of the Year” in der Kategorie ,,Out of Line“. Stadium rich-
tet sich mit seinem Konzept vor allem an Frauen und Familien,
ein Unterscheidungsmerkmal zu deutschen Wettbewerbern.Im
Friihjahr 2015 erdffnet Stadium eine zweite Filiale ebenfalls in
Hamburg.

Stadium gilt als die groRRte Sporthauskette der nordischen Lan-
der in Privatbesitz. Der Konzern beschaftigt rund 3.200 Mitar-
beiter. Das Unternehmen, das 2012/13 einen Umsatz von 700
Millionen Euro erzielte, gehort den Briidern Ulf und Bo Ekl6f mit
ihren Familien und der Ikano-Gruppe, die sich im Besitz der Fa-
milie Kamprad befindet, den Griindern von IKEA.

Farbstark: happysocks

Gut zu Fufi:
Vagabond und Happysocks

Auch wer gut beschuht durchs Leben gehen mochte, kann auf
eine schwedische Marke zuriickgreifen: Vagabond gibt es be-
reits seit 15 Jahren in Deutschland. Neben zwei markeneigenen
Vagabond Stores in Berlin und Kéln ist Vagabond im Fachhan-
del von Gértz bis Zalando bestens vertreten. Mit frechen Socken
macht derzeit Happysocks.com Furore. Die Erfolgsstory begann
eigenen Angaben zufolge ,unter dem bewdlkten Aprilhimmel
eines typisch schwedischen Friihlingstags im Jahre 2008. Die
Vision: einen alltdglichen Gegenstand in ein farbenfrohes De-
signerstiick zu verwandeln und Freude zu verbreiten.”“ Anders
gesagt: Es gibt ein Paar hochwertiger Socken fiir jeden Anlass,
jede Stimmung und jeden Stil. Heute werden Happy Socks in
liber 70 Landern und auf jedem Kontinent verkauft.

Bunt und wachstumsstark:

Kinderkleidung

Auch im Bereich Kinderkleidung, der nicht nur bei H&M eine
wichtige Rolle spielt, gibt es immer mehr interessante Mar-
ken. Erfolgreich etabliert hat sich in den letzten Jahren me&i,
deren Vertrieb nach einem kometenhaften Aufstieg in Skan-
dinavien auch in Deutschland ausschlieBlich liber Hauspartys
lauft. Eine ganze Reihe von Kindermarken hat Viola Ljungman
~eingesammelt” und vertreibt sie mit ihrer Firma Swestars an
den Einzelhandel. Hierzu gehoren die farbenfrohen, umwelt-
bewussten und individuellen Marken Villervalla, Nova Star,
Shampoodle und LiandLo. Uber das Land verteilt finden sich
immer wieder einzelne Fachgeschafte, meist mit angeschlosse-
nem Onlinehandel, so das Jattefint in K6In oder das Lillahopp in
Berlin. Viele Kindermarken entstehen aus dem Milieu kreativer
Designerinnen und Werbefrauen, die als junge Miitter aus dem
gewohnten Beruf aussteigen und eine ganz neue Karriere als
Unternehmerin beginnen. Und manchmal wachsen die Marken
dann schneller als die Kinder...
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SCHWERPUNKT -

Werbung in Deutschland und Schweden

von Suzanne Forsstrém

Busen, Beine, Po! Manchmal gratenschlank, manchmal kurven-
reich. Mal mehr, mal weniger und oft gar nicht verhiillt. Es ging
um nackte Tatsachen bei der Diskussionsveranstaltung ,Sex
sells — immer?“ in der Schwedischen Botschaft in Berlin. Bei
der Darstellung von Geschlechterrollen in der deutschen und
schwedischen Werbung fallen groBe Unterschiede buchstablich
ins Auge. Im deutschen Werbespot des Elektronik-Unterneh-
mens Media Markt lauft zum Beispiel eine Frau nur in einem
schwarzen Spitzenunterhéschen durchs Bild. In Schweden ist
so eine freizligige Werbung eindeutig ein Schlag unter die Giir-
tellinie. Media Markt lieR die Frau im schwedischen Spot daher
in pinkfarbenen Shorts und Sport-BH auftreten. Dennoch gab
es rotes Licht von Elisabeth Trotzig, der schwedischen Ombuds-
frau fir Werbung, dem schwedischen Aquivalent zum Deut-
schen Werberat. Die Werbung sei diskriminierend, da die Frau
als pures Sex-Objekt dargestellt werde und keinerlei Bezug zum
beworbenen Produkt bestehe. In Deutschland dagegen gab es
keine erregten Gemiiter angesichts dieser halbnackten Frauen.

Warum werden Frauen als Sexsymbol in Deutschland viel eher
toleriert und akzeptiert? Warum liberwiegt in der schwedischen
Werbung eher die Haltung ,,We are Swedish, no sex please“? Es
ist eine Frage der Kultur,denn Werbung spiegelt Werte, Normen
und Lebensstil einer Gesellschaft wider. Laut einer interkultu-
rellen Studie, die 53 Linder miteinander verglichen hat, gehort
Deutschland zu den Top Ten der maskulinen Lander. Auf einem
Mannlichkeits-Index von 1 bis 100 erreicht es 66 Punkte, Schwe-
den im Vergleich dazu nur 5 und ist damit das femininste Land.
Dies fiihrt unweigerlich zu unterschiedlichen Wertanschauun-
gen und einer anderen Sicht auf Geschlechterrollen. Zahlen in
Deutschland mannliche Werte wie Wettbewerb, Erfolg, Kraft
und Status, wird in Schweden den weiblichen Werten wie Ko-
operation, Konsens, Solidaritat und Gleichheit der Geschlechter
mehr Prioritat eingeraumt. Daher zeigt die deutsche Werbung
haufiger traditionell klar abgegrenzte Rollenbilder, die schwe-
dische dagegen gleichberechtigte und neutrale. Ausnahmen
gibt es natirlich in beiden Landern. Aber gerade in Deutschland
spielen Frauen in der Autowerbung als Eyecatcher auf der Mo-
torhaube eine grof3e Rolle, weil3 Stephanie Wurst, Leiterin der
Marketing-Abteilung von BMW. ,Je mehr PS, desto hotter die
Girls“. Allerdings gelte auch ,je hoher der Status eines Autos,
desto langer das Kleid der Frau®. Dennoch bleibe die Frau in der
Autobranche, einem von Mannern dominierten Industriezweig,
Dekoration und Accessoire.

Ist fuir die schwedische Ombudsfrau die Schmerzgrenze haufig
schnell Gberschritten, ist der Deutsche Werberat schmerzresis-
tenter. Doch beim Werbespot des Elektronik-Onlinehandlers
Redcoon verstand auch er keinen sexistischen Spaf3. Redcoon ist
ganz schon billig. Das behauptet jedenfalls der Handler selber
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in seiner Werbekampagne. Um seine preiswerten Produkte zu
unterstreichen, lasst das Unternehmen in seinem Spot mehr
oder wenig bekannte Erotikmodels, die einem Billig-Image
fronen, recht freiziigig auftreten. Der Deutsche Werberat riig-
te nicht die Nacktheit der Damen, sondern ihre Darstellung als
,billig und leicht verfligbar“. Das Motto,,Brust-raus-Bauch-rein-
Hirn-aus® kann aber auch Mannergefiihle verletzen. Stereoty-
pisierungen wie groBer Bizeps, strammer Sixpack-Bauch und
nur auf Busen, Bier und schnelle Autos fixiert, sind auch fuir das
»starke Geschlecht” diskriminierend. Allerdings wird hier in bei-
den Landern weitaus weniger gertigt.

Bei der Diskussion in der Schwedischen Botschaft ging es aber
nicht nur um sexistische Werbung, sondern auch um stereotype
Rollenklischees, die durch Werbung verstarkt werden. In einer
Anzeige von Electrolux, dem schwedischen Hersteller von Haus-
halts- und Kiichengeraten, sitzt ein Mann in einem stylischen
Wohnzimmer mit Laptop gemiitlich zuriickgelehnt auf der
Couch wahrend die Frau gleichzeitig staubsaugt. Diese Werbe-
anzeige wurde von Trotzig beanstandet, da sie die Frau in einer
stereotypen Geschlechterrolle zeige. Dass Electrolux in einer
anderen Anzeige die Rollen vertauscht hat — Mann am Staub-
sauger, Frau mit Laptop auf der Couch —st63t dagegen nicht auf
Widerspruch! ,Wieso finden Frauen nie das Richtige zum Anzie-
hen?” Mit dieser Frage wirbt die Volks- und Raiffeisenbank in
ihrer Anzeige fir eine clevere Anlagestrategie. Im Gegensatz zu
deutschen Verbrauchern wiirden die Schweden diese Anzeige
alles andere als anziehend empfinden, bedient sie doch das ty-
pische Rollenklischee ,lieber schon als schlau!” Die Werbeanzei-
ge des deutschen Baumarktes Hornbach, in der eine Frau im Ae-
robic-Dress die Wande tapeziert (,,Rauf mit den Tapeten, runter
mit den Pfunden®), fand Trotzig alles andere als pfundig. ,Wir-
den die Manner in so einem Outfit heimwerkeln?“ Sie stufte
die Anzeige als diskriminierend ein — nicht aufgrund des kargen
Outfits, sondern es werde ein stereotypes weibliches Rollen-
bild zementiert. Hier scheiden sich deutsche und schwedische
Werbegeister. Mit ein Grund dafiir ist auch, dass in Schweden
bereits in den 30er Jahren des letzten Jahrhunderts die Gleich-
berechtigungsdebatte fester Bestandteil des politischen Le-
bens war, in Deutschland fand die Emanzipationswelle erst
Jahrzehnte spater statt. Frauenorganisationen wie Pinkstinks
in Deutschland und Reklamera in Schweden wollen sexistische
Werbung per Gesetz verbieten lassen. Doch was genau ist sexis-
tisch? Bei der Werbung fiir Dessous oder Bikinis liegt es in der
Natur der Sache, dass knapp angezogene Frauen zu sehen sind.
So lehnte Trotzig die Klage schwedischer Verbraucher ab, die
eine Anzeige des schwedischen Modeunternehmens Lindex, in
der eine Frau in einem roten BH und Slip fir Unterwasche wirbt,
als sexistisch empfanden. Sie sei nicht diskriminierend, da ein
unmittelbarer Bezug zum beworbenen Produkt gegeben sei.

Die Geschmacksfrage per Gesetz zu regeln ist also schwierig.
Christina Knight, Chefin der Stockholmer Werbeagentur INGO,
glaubt, dass Werbeagenturen und die Industrie die Aufgabe der
Entsexualisierung der Werbung in Eigenverantwortung unter
dem Motto ,Equality and Quality” selber libernehmen kénnen,
wenn mehr Frauen hier in Flihrungspositionen waren. Ob das
Prinzip ,Sex sells“ weiterhin bestehen bleibt, ist letztendlich
aber immer eine Frage der Kultur.

Suzanne Forsstrém nahm als Interkulturelle Trainerin fiir Schweden und
Deutschland an der Expertenrunde in der Schwedischen Botschaft teil.

Wieso findel :
das Richtigge umiAnziehen?
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Wir kénnen nicht alles erklaren, aber wie Investment-

fonds mehr aus lhrem Geld machen kénnen, schon

© Egal, ob Sie anlegen, ansparen oder fiir die Zukunft vorsorgen méchten,

wir haben eine passende Losung fiir Sie
® Auch mit kleinen Betragen: Schon ab 50,— Euro monatlich sind Sie dabei
o Ihr Geld wird i einer Vielzah! unterschiedlicher Wertpapiere

oder Immobilien angelegt
o Sie bleiben flexibel, denn Ihr Geld ist grundsatzlich bewertungstaglich verfiigbar

Geld anlegen klargemacht
Wenn Sie mehr wissen mochten, fragen Sie Ihren Berater bei der Volksbank Raiffeisenbank.

Oder besuchen Sie uns auf www.geld-anlegen-klargemacht.de

BV Genossenschaftliche FinanzGruppe
== == Volkshanken Raiffeisenbanken

Upp med tapeten.
Ner med kilona.

Inte med dina armar heller, for den delen.

- - Har tranar du axlar och ben i en enda dvning.
1 e Placera den vikta tapeten med strackta armar
och for langsamt nedat. Ga ner i knana har —

— —. /‘ stanna forst nar I4ren skakar. '\\.;' 7
% » .
L F !
) f /
W 4

Mjuka upp tapeterna med tapetborttagningsmedel och
satt igang! Ta tag i de gamla tapeterna med handerna,
dra dynamiskt uppét och andas ut. Andas in och dra
kraftigt uppat igen. Ja, fortsatt s, det ser bra ut!

Fordela Klistret pa de tillskurna tapetvaderna - och fram! Och tillbaka!
Och fram! Och tillbaka igen! Obs! Avsluta Gvningen senast inom tio
minuter, annars kan du inte géra sa mycket mer med Klistret.

Diskriminierend oder angemessen?
Das Frauenbild in der Werbung ist ein
interessantes Beispiel fiir kulturelle
Unterscheide zwischen Deutschland
und Schweden.
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BERATUNG AKTUELL - Unternehmensberatung

Franchising — ein modernes,
partnerschaftliches Unternehmenskonzept

Die ADVICO Business Management GmbH berat auslandische
Unternehmen beim Markteintritt nach Deutschland mit fundier-
ten Marktkenntnissen von der Entwicklung der Strategie tiber
die Umsetzung bis zum erfolgreichen Standort. Ein Schwerpunkt
von ADVICO Business Management GmbH liegt dabei auf der Be-
ratung von Unternehmen, die in Deutschland ein Franchise-Sys-
tem entwickeln wollen. ADVICO steht aber auch Unternehmen
zur Verfiigung, deren Geschaftsmodell kein Franchising ist — mit
Markt- und Wettbewerbsanalysen, Strategie-Entwicklung und
Unterstiitzung bei der Kundengewinnung.

Franchising ist mehr als ein Vertriebskonzept, es ist ein partner-
schaftliches Geschaftsmodell mit Wachstumspotential — nicht
nur in Deutschland: Was ist beim Aufbau eines Systems oder der
Ubertragung aus dem Heimatmarkt in ein anderes Land zu be-
achten und welche Chancen und Risiken treten dabei auf?

Warum wadhlen Unternehmen Franchising lberhaupt als Ge-
schdftsmodell?

Dies wird recht gut deutlich durch ein Zitat von Ingvar Kamp-
rad, dem Senior Advisor & Unternehmensgriinder von IKEA: ,Ich
beschloss, dass der Aktienmarkt keine Option fir IKEA war. Ich
wusste, dass nur eine langfristige Perspektive unsere Wachstum-
splane sichern konnte und wollte verhindern, dass IKEA von Fi-
nanzinstituten abhangig wiirde.“ Dieser Entschluss, Wachstum
zu sichern ohne sich von Banken abhangig zu machen, liegt der
Entscheidung zugrunde, IKEA unter anderem als Franchise-Sys-
tem zu betreiben. Heute ist die Marke weltweit bekannt.

Was genau versteht man unter Franchising?

Franchising ist ein Geschaftsmodell mit dem Unternehmen ihre
Expansion im In- und Ausland vorantreiben, indem sie das Know-
how und die Erfahrungen von selbststandigen Partnern in den
regionalen und lokalen Markten nutzen. Einige Unternehmen
wahlen diesen Weg als einzige Vorgehensweise, andere, wie z.B.
auch der Modeanbieter H&M betreiben Franchising parallel zum
Aufbau klassischer Filialen. Dabei sind der Aufbau von Filialen
oder auch die Griindung einer Tochtergesellschaft Organisations-
formen mit denen wirtschaftliche und rechtliche Verantwortung

in unterschiedlich hohem MaRe beim Unternehmen selbst blei-
ben —und damit auch das Hauptrisiko.

Dagegen handelt es sich bei Franchising um einen Vertrag zwi-
schen dem Unternehmen und unternehmerisch selbststandigen
Partnern, die sowohl wirtschaftlich als auch juristisch vom Un-
ternehmen getrennt aufgestellt sind. Das Unternehmen verfiigt
im Idealfall Uber ein bewahrtes und wirtschaftlich erfolgreiches
Unternehmenskonzept und raumt den selbststandigen Partnern
das Recht ein, mit der Marke und dem Know-how des Unterneh-
mens ein eigenes Unternehmen als Franchise-Nehmer zu be-
treiben. Dabei sind die Vorgaben und Richtlinien eines Systems
in der Regel strikt einzuhalten. Der Franchise-Nehmer, der auch
als Franchise-Partner bezeichnet wird, bezahlt dafiir eine Fran-
chise-Eintrittsgeblihr und in der Regel einen Prozentsatz vom
monatlichen Umsatz als laufende Gebiihr. Dafiir erhalt er das
Nutzungsrecht fiir eine eingefiihrte Marke und das Know-how
des Unternehmens sowie Unterstiitzung durch lberregionales
Marketing und durch Schulungen. Abhangig vom System wird
teilweise auch das Recht auf ein exklusives Vertriebsgebiet ein-
geraumt.

Auf welcher Basis arbeiten diese Unternehmen zusammen?

Die Zusammenarbeit zwischen den Partnern regelt der soge-
nannte Franchise-Vertrag. Hier werden die Uberlassung der Nut-
zungsrechte fiir die Marke, die Eintritts- und laufende Gebiihr
sowie die Rechte und Pflichten beider Seiten geregelt. Wird ein
exklusives Franchise-Gebiet vergeben, ist dieses im Franchise-
Vertrag genau definiert. Der Franchise-Vertrag wird haufig auf 5
Jahre abgeschlossen, im Erfolgsfall wird er dann normalerweise
von beiden Seiten verlangert. Ein wesentlicher Bestandteil der
Pflichten des Franchise-Gebers liegt im Bereitstellen des Know
Hows und den Transfer dieses Know-hows an die Franchise-Part-
ner sowie die Weiterentwicklung des Systems.

Warum ist grade Deutschland besonders interessant?

Schon immer bietet Deutschland vor allem durch seinen Markt
von ca. 80 Mio Menschen hohes Potential. Verstarkt wird dieser
Effekt durch die derzeitige wirtschaftliche Starke Deutschlands.
Es bietet vor allem fiir Unternehmen aus europdischen Landern

Perspektiven, die viele im eigenen Land aktuell nicht haben.
Aber auch immer mehr eingefiihrte Franchise-Systeme aus Nord-
amerika suchen Partner in Deutschland oder dem deutschspra-
chigen Raum.

Kulturelle Anpassung — was verstehen Sie darunter und warum ist
das so wichtig?

Farben, Formen, Symbole und Namen werden in verschiedenen
Kulturen teilweise unterschiedlich empfunden, was sich auf die
Akzeptanz von Produkten auswirken kann. Hier ist eine Analy-
se der Passung fiir den jeweiligen Markt sehr zu empfehlen um
nachtrégliche Anderungen zu vermeiden.

So musste in China der Name einer IKEA-Puppe nachtraglich ge-
andert werden, da er in den kantonesischen Dialekt libersetzt als
unangemessen empfunden wurde. Selbst wenn es nicht gleich
zu solchen Schwierigkeiten kommt, ist eine gewisse kulturelle
Sensibilitat empfehlenswert.

Diese kulturellen Betrachtungen gelten selbstverstandlich fiir je-
den Markteintritt, ob Franchising oder nicht. Manche erinnern
sich noch an das Auto mit dem Namen Pajero — ein Wort, das auf
Spanisch nicht ganz salonfahig ist. Konsequenz, der Pajero wur-
de fiir spanischsprechende Lander umbenannt. Nachtragliche
Anderungen sind im Konzept des Franchisings allerdings meist
sehr viel schwieriger und aufwandiger, weil sie gegeniiber je-
dem Franchise-Partner einzeln durchgesetzt werden missen. Sie
kénnen dann zu Anderungskiindigungen fiihren und damit im
besten Fall zu kleineren Stoérungen des Systems und organisato-
rischen Aufwand, im schlimmsten Fall kann dadurch ein ganzes
System in Schwierigkeiten kommen.

Sie haben auch von der Notwendigkeit der rechtlichen Anpassung
gesprochen, ist dies auch innerhalb Europas erforderlich?

Ja, auch wenn in Europa bereits viele rechtliche Hiirden zwi-
schen den Landern beseitigt sind, muss die rechtliche Situation
auf jeden Fall gepriift und im Zweifel angepasst werden. Unter
der Bezeichnung ,,Germanizing“ bieten wir einen Systemcheck
an, durch den alle Aspekte eines Franchise-Konzepts auf Anpas-
sungsbedarf Uberpriift und dann ggfs. an die deutschen Rah-
menbedingungen angepasst werden.

Dies klingt nun alles, als wdire der Aufbau eines Franchise-Systems
doch recht kompliziert?

Ja, im ersten Moment klingt das so — da ein Franchise-System
jedoch auf eine langfristiges Partnerschaft und gemeinsames

Auch Peak Performance arbeitet mit Franchisepartnern. Hier der Store in Koin.
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Wachstum ausgerichtet ist, amortisiert sich die Anfangsinves-
tition in der Regel. Durch ein strategisch geplantes Vorgehen,
unterstiitzt durch eine gute Beratung und durch einen fachlich
kompetenten Anwalt kann der Aufbau eines Franchise-Systems
zur Basis von Wachstum und Erfolg werden. Denn selbststandi-
ge Franchise-Partner sind meist motivierter als angestellte Ge-
schaftsfuihrer einer Filiale. Unternehmen, die beide Wege gehen,
machen die Erfahrung, dass die von Franchise-Partnern gefiihr-
ten Unternehmen meist erfolgreicher sind als die Filialen —es ist
ja das eigene Unternehmen.

Das System profitiert von der Marktnahe der regionalen Fran-
chise-Partner und dessen Erfahrungen,wenn der Franchise-Geber
einen Rahmen schafft, in dem dieses Wissen zuriick ins System
flieBt. Dies kann z.B. durch ein Feedback-System und regelmaRige
Treffen zum Erfahrungsaustausch systematisiert werden.

Der Franchise-Partner profitiert von einem guten Konzept, einer
eingefiihrten Marke und der Weiterentwicklung des Geschafts-
modells durch den Franchise-Geber. Durch diese Arbeitsteilung
und die damit verbundenen Vorteile fiir beide Seiten wird Fran-
chising als Expansionsstrategie im In- und Ausland immer belieb-
ter und ist ein echter Wachstumsmarkt.

Gabriele Knédler-Bittner ist Mitglied der Beratergruppe der Schwedischen
Handelskammer und Geschdiftsfiihrende Gesellschafterin der

ADVICO Business Management GmbH

RéntgenstrafSe 37

71229 Leonberg-Hofingen

Tel.: 07152 31973-217

gkb@advico-bm.de

www.advico-bm.de
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Suzanne Forsstrom
Interkulturelle Trainerin / Coach
Journalistin / Ubersetzerin

Tel: + 49 (0) 30 392 393 0
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BERATUNG AKTUELL - Unternehmensberatung

Interim-Management wird immer beliebter

gerter Arm des Insolvenzverwal-
ters zu agieren. Hierbei ist sowohl
Branchenkenntnis als auch insol-
venzrechtliches Konnen wichtig.

Um feststellen zu konnen, ob und
wie ein Unternehmen saniert wer-
den oder wie es alternativ maxi-
mal zu der Insolvenzmasse bei-
tragen konnte, ist langjahrige

Der Interim-Management Markt wachst 2015 wieder zweistellig,
meldet die Dachgesellschaft Deutsches Interim-Management
(DDIM) in einer neuen Pressemitteilung. Allein in Deutschland
rechnet man mit einem Honorarvolumen von knapp 1,5 Mrd. Euro
fir die oberen zwei Fiihrungsebenen, das sind rund 10% mehr als
im Vorjahr.

Interim-Management ist heute ein fester Bestandteil in der deut-
schen und der schwedischen Wirtschaft. Denn viele Auftraggeber
wissen um die Vorteile der flexiblen Beschaftigungslésung und
fragen sie verstarkt nach. Auf der Anbieterseite ist ebenfalls Be-
wegung, so lockt die steigende Nachfrage hochqualifizierte Ma-
nager auf Zeit auf den Markt. Nicht zuletzt steigt die Qualitat im
Interim-Management an, da viele Manager auf Zeit ihre eigene
Positionierung und Dienstleistungen verbessern und optimieren.

Was macht ein Interim-Manager in der Praxis?

Abhangig von ihrer Erfahrung und der Branche werden Interim-
Manager im Aufsichtsrat, Vorstand, in der Abteilungsleitung oder
auch als Projektleiter eingesetzt. Als Einsatzbranche zeigt sich der
Maschinenbau (25 %) fiihrend, gefolgt von Automotive (18 %) und
IT/Telekommunikation (8 %). Auf der deutschen Aufgabenrang-
liste stehen die Themen Projektmanagement (18,2%), Vakanz-
Uberbriickung (17,0 %), Restrukturierung/Sanierung (16,8 %) und
Prozessoptimierung (15,6 %) oben.

Klassisch werden Interim-Manager von Insolvenzverwaltern
eingesetzt, um vor Ort im insolventen Unternehmen als verlan-
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Branchenerfahrung in fiihrenden
Positionen sowie fundierte BWL-
Kenntnis notwendig. Eine gute
und enge Zusammenarbeit mit
dem Auftraggeber ist selbstver-
standlich.

In den letzten Jahren hat die In-
dustrie generell in viel groReren
Umfang als frither die Vorteile
einer  Interim-Manager-Losung
entdeckt. Hierbei handelt es sich
oft um Situationen, die grolRe
Veranderungen in und von den
Organisationen erfordern. Ein Interim-Manager kann hier ohne
vorhandene ,Seilschaften“ ungebunden und integer ganz anders
agieren als ein langjahriger Mitarbeiter der Firma. Oft ist der In-
terim-Manager auch weniger , prestigeversessen®, da er bzw. sie
der Organisation und dem Umfeld nichts beweisen muss. Allein
der Auftraggeber und die Aufgabe zdhlen.

Was kennzeichnet einen guten Interim-Manager?

Zunachst braucht ein Interim-Manager lange Erfahrung als fiih-
rende Personlichkeit in verschiedenen Organisationen, gepaart
mit einer schnellen Auffassungsgabe und Anpassungsfahigkeit.
Dazu ist das kulturelle Bewusstsein sehr wichtig, um schnell
neue und effiziente Arbeitsrelationen aufbauen zu kénnen. Da-
bei ist die personliche Integritat auch sehr wichtig, um gleichzei-
tig die ,Ungebundenheit” bewahren zu kénnen.

Eine schwedische Firma sagt, dass sie u.a. folgenden Eigenschaf-

ten von einem Interim-Manager erwartet:

- Mehrjahrige Erfahrung als Geschaftsfiihrer oder in der
Geschaftsfiihrung als Funktionsleiter oder als Spezialist,

- Mindestens 20 Jahre erfolgreiche Karriere in verschiedenen
Unternehmen und verschiedenen Veranderungssituationen,

- Eher operative Eigenschaften als strategische.

Da die Einsatzbereiche genauso breit und vielfaltig sind wie die
Industrie selbst, ist die Konzentration auf Erfahrung und Kénnen
beim Einkauf dieser Dienstleistungen ebenso wichtig wie die kor-

rekte Darstellung der Angebotspalette und der realen Moglich-
keiten jedes Interim-Managers.

Wie lange dauert ein typischer Einsatz?

Grundsatzlich kann ein Interim-Management-Einsatz von ein
paar Tagen bis zu mehr als einem Jahr dauern. In Deutschland
haben Untersuchungen gezeigt, dass der durchschnittliche Ein-
satz 160 Arbeitstage betragt, was knapp 9 Monate bedeutet. Um
eine Organisation analysieren und verandern zu kénnen braucht
man natiirlich eine gewisse Zeit. Bei Insolvenzverwaltern ist die
Analysephase, um festzustellen ob Sanierung, Zerschlagung oder
Stilllegung als beste Alternative fiir die Insolvenzmasse ist, sehr
kurz. Bei anderen Unternehmen ist normalerweise die Analyse-
phase schon vor der Bestellung eines Interim-Managers geleis-
tet worden. Es geht dann zundchst mehr darum, diese Analyse
zu bestatigen oder ihr zu widersprechen. In beiden Fillen werden
kurzfristig operative Leistungen vom Interim-Manager erwartet.
Die meisten Auftrage fordern Vollzeit-Einsatze. Es kommt aber
auch vor, dass 2-3 Tage pro Woche ausreichen, um eine Aufgabe
zu l6sen.

Gibt es bilaterale deutsch-schwedische Interim-Manager?

Es gibt unzihlige Beispiele dafir, dass trotz unserer Ahnlichkei-
ten und langjahriger erfolgreicher Zusammenarbeit zwischen
der deutschen und schwedischen Industrie die Unterschiede un-
erwartet gro3 sind und einen Stolperstein fiir eine erfolgreiche
Entwicklung der Geschafte auf dem deutschen Markt darstellen.
Nicht nur in den vorher aufgefiihrten Fallen kann ein ,bilatera-
ler Interim-Manager von Vorteil sein, sondern auch wenn die
kulturellen Unterschiede dazu fiihren, dass die Geschaftsleitun-

gen in Schweden und Deutschland ,,unterschiedliche Sprachen®
sprechen und sich in wichtigen Fragen nicht verstehen.In solchen
Fallen kdnnen ,bilaterale” Interim-Manager als Projektleiter oder
Kompetenzerganzung, aber ohne sonstige personelle Verande-
rungen in die Organisationen eintreten. Auch wenn deswegen
kurzfristig Vakanzen in den Unternehmen entstehen, kann ein
Interim-Manager als Kapazitatsausgleich schnell eingesetzt wer-
den.

Ein Interim-Manager arbeitet also sowohl als Kompetenz- als
auch als Kapazitats-Erganzung, abhangig von Unternehmen und
Auftrag. Ein Engagement als Interim-Manager ist nicht selten
eine Folge einer erfolgreichen Unternehmensberatung, bei der
Vertrauen und Respekt schon aufgebaut wurden. Die operative
Leitung zu libernehmen ist dann oft eine logische Verlangerung
der Beratung.

Interim-Management wird weiter an Bedeutung gewinnen, in
Deutschland, in Schweden und auch bilateral.

Hans Jannd ist Mitglied der Berater-
gruppe der Schwedischen Handels-
kammer und Inhaber der

AROS Management GmbH
Rotackerweg 2/1

73773 Aichwald
www.aros-gmbh.com
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AUS DER KAMMER

Stirmische Zeiten

Von Oliver Cleblad

Die schwedische Politik hat turbulente Monate hinter sich, wie
man sie so in der jiingeren Vergangenheit nicht erlebt hat. Und
so war es passend, dass sich die Kammer einer Analyse dieser
Situation mit einem neuen Veranstaltungsformat annahm.
Unter dem Motto "100 Tage nach der Wahl" trafen sich am 30.
Januar knapp 50 Teilnehmer in Hamburg zu einer Podiumsdis-
kussion mit anschlieBendem Networking.

Nach der BegriiRung durch Kammerprasident Thomas Ryberg
gab zundchst Christian Berg, Botschaftsrat fiir Information und
Wirtschaft der Schwedischen Botschaft, einen einfihrenden
Uberblick Giber das Ergebnis der Reichstagswahl im September
2014, die Krise der sozialdemokratisch gefiihrten Minderheits-
regierung und die aktuelle Lage. Ausgangspunkt seiner Ana-
lyse war die Feststellung, dass Schweden — im Gegensatz zu
Deutschland — schon oft Minderheitsregierungen hatte, ohne
dass dies zu einer Lihmung der Regierungsarbeit gefiihrt hatte.
Dies dirfte zu einem grof3en Teil daran liegen, dass die schwe-
dische Politik insgesamt eher von einem Streben nach Konsens
gepragt (und viele Jahre von den Sozialdemokraten dominiert)
war. Auch die biirgerliche Vorgangerregierung hatte in der letz-
ten Legislaturperiode, nach dem Einzug der Schwedendemo-
kraten in den Reichstag, keine absolute Mehrheit der Sitze. Vor
diesem Hintergrund veranderte das Ergebnis der letzten Wahl
das Bild erheblich: die rechtsgerichteten Schwedendemokra-
ten erreichten 13% der Stimmen und das "linke Lager" und die
biirgerliche Allianz waren nach Stimmenanteilen fast gleichauf.
Die gebildete rot-griine Minderheitsregierung unter Stefan L6f-
ven als Ministerprasident steckte schon Anfang Dezember in
einer schweren Krise, als sie mit ihrem Haushaltsentwurf im
Reichstag scheiterte, vor allem weil die Schwedendemokraten
sich nicht - wie es liblich gewesen ware - der Stimme enthielten,
sondern fiir den Haushaltsentwurf der biirgerlichen Opposition
stimmten. Stefan Lofven kiindigte daraufhin am 3. Dezember
Neuwahlen an. Die Lage war verfahren. Die politischen Spieler
mussten, so Christian Berg, erkennen, dass die Schwedendemo-
kraten mit ihrer inhaltlichen Zuspitzung und ihrem Verhalten
die bisher geltenden und respektierten Spielregeln auer Kraft
gesetzt hatten. Die biirgerliche Mitte aus Sozialdemokraten,
Griinen und Allianz reagierte darauf mit dem sogenannten
"Dezemberabkommen", das der {iberraschten Offentlichkeit bei
einer Pressekonferenz am 27. Dezember prasentiert wurde. Ne-
ben der verstarkten Zusammenarbeit bei Kernthemen wie Ver-
teidigung und Sicherheit, Renten und Energie einigten sich die
beteiligten Parteien insbesondere auf Modalitaten fiir die Wahl
des Ministerprasidenten und fiir die Durchsetzung des Haus-
halts der (Minderheits-)Regierung im Reichstag. Die Vereinba-
rung soll bis 2022 gelten, d.h. auch fiir die nachste Legislatur-
periode. Mit seinem Inhalt und seiner Geltungsdauer stellt das
Abkommen ein Novum in der schwedischen Politik dar. Christi-
an Berg referierte Meinungen, die es als ,,undemokratisch“ an-
sehen, was Ubrigens von zahlreichen Teilnehmern geteilt wur-
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de, wie sich in den spateren Diskussionen herausstellte.

Christian Berg schloss seine Einfiihrung mit einem Blick auf die
Exportstrategie der nunim Amt verbliebenen rot-griinen Regie-
rung. Obwohl der Fokus starker auf Schwellenlander gerichtet
werden soll, hat Deutschland demnach weiterhin hohe Priori-

tat. Dies zeigt sich auch daran, dass zahlreiche Regierungsver-
treter zu Besuch in Deutschland waren oder demnachst sein
werden.

Botschaftsrat Christian Berg

Damit war iibergeleitet zu der Frage, was die aktuelle politische
Situation in Schweden fiir die Wirtschaft und insbesondere fiir
die deutsch-schwedischen Wirtschaftsbeziehungen bedeutet.
Moderiert von Ralf Frohlich von der Agentur Himmel & Jord
diskutierten dies Tilman Biinz, langjahriger Korrespondent der
ARD in Stockholm, Tomas Ejnar, Geschaftsfihrer von Svenska
Handelsbanken in Deutschland, Pieter Wasmuth, Generalbe-
vollmachtigter der Vattenfall Europe AG, und Klaus Bracht, Lei-
ter des Nordic Desk bei Ernst & Young in Hamburg.

Die Vertreter der Wirtschaft waren sich einig darin, dass die po-
litischen Turbulenzen in Schweden weit weniger Auswirkung
haben als die makro6konomischen Veranderungen, etwa der
gesunkene Olpreis oder die Schwiche des Euro und die wih-
rungspolitische Reaktion der Europaischen Zentralbank hierauf.
Nicht iiberraschend wurde aus Sicht von Vattenfall auch die
Energiepolitik genannt, die etwa die Frage nach der Speiche-

rung von regenerativ erzeugtem Strom zu klaren hat. Dennoch
blieben die Markte nicht ganz unbeeinflusst vom politischen
Geschehen, wie man etwa am Wechselkurs der Schwedischen
Krone sehen kann, die gegeniiber dem Euro nach dem 3. Dezem-
ber merklich nachgegeben, sich inzwischen allerdings wieder
etwas erholt hat.

Interessant war auch die Frage, ob es fiir das politische und
wirtschaftliche Klima eigentlich gut ist, wenn sich ,alle in der
Mitte sammeln“. Die Diskussionsteilnehmer sahen die Gefahr,
dass damit mehr Raum fiir extreme Haltungen rechts und links
der Mitte geschaffen wird. Ist die Lage in Deutschland mit sei-
ner groBen Koalition insoweit vergleichbar mit derjenigen in
Schweden nach dem ,Dezemberabkommen“? Ein wesentlicher
Unterschied diirfte darin liegen, dass die Schwedendemokra-
ten insgesamt radikaler sind als etwa die AfD und auch mehr
Zulauf erhalten angesichts der ernsten gesellschaftlichen Prob-
leme, vor denen Schweden steht, insbesondere der Integration
von Fliichtlingen (Schweden hat in Europa den hochsten Fliicht-
lingsanteil pro Einwohner), der Jugendarbeitslosigkeit (auch
wenn diese bei genauer Betrachtung unter der stets genannten
Quote von 25% liegt) und der Bildungspolitik (in der die Priva-
tisierung von Schulen einen ungewohnt heftige Veranderung
darstellt). Kann Schweden hier von Deutschland lernen? Sicher-
lich, war die allgemeine Meinung auf dem Podium, etwa bei der
Ausbildung junger Menschen durch Unternehmen nach dem
deutschen Erfolgsmodell Duales System, das man sich auch
jenseits des Oresund nun naher ansehen will.

Insgesamt waren sich die Diskussionsteilnehmer, trotz der
unterschiedlichen Branchen und Interessen, einig in ihrer Ein-
schatzung der deutsch-schwedischen GroRwetterlage: Man ist
skeptisch, ob das ,,Dezemberabkommen® Bestand haben wird,
jedenfalls Gber die nachste Wahl hinaus. Dennoch hofft man
auf Stabilitat der Verhaltnisse, so dass sich die schwedische Re-
gierung auf die zuvor erwahnten drangenden Themen konzent-
rieren und auch starker als zuletzt in die europaische Politik ein-
bringen kann - und dadurch verlassliche Rahmenbedingungen
fiir die Wirtschaft schafft.

Das anschlieRende Buffetdinner bot den Teilnehmern einen
entspannten Rahmen, um intensiv weiter zu diskutieren und
Kontakte zu kniipfen. Der Abend klang aus in der Bar 20up im
obersten Stock des Tagungshotels, die einen spektakuldren
Blick auf den Hamburger Hafen bot. Moge der aufziehende Ne-
bel kein Sinnbild sein fiir die weitere Entwicklung der schwedi-
schen und europaischen Politik und Wirtschaft, die die Kammer
natiirlich weiter interessiert verfolgen wird. Die Kammer dankt
allen Protagonisten und Sponsoren fiir diese interessante und
gelungene Veranstaltung.

Vielen Dank an Handelsbanken, Mannheimer Swartling und
IKEA fiir die groBzligige Unterstiitzung.

Kreative Klausurtagung

Von Peter Marx

Uber 40 Teilnehmer waren am 31. Januar der erstmal fiir alle
Mitglieder offenen Einladung zur Klausurtagung mit dem Vor-
stand nach Hamburg gefolgt. Ein perfektes Ambiente bot der
Atriumsaal des von Arne Jacobsen entworfenen Vattenfall-
Hochhauses. Der einleitende Riickblick des Vorstands legte die
Grundlage fiir die spiirbar positive, kreative und produktive
Arbeitsatmosphare. Durch erhebliches ehrenamtliches Enga-
gement der Vorstandsmitglieder und durch die hervorragende
Arbeit der Geschaftsstelle hat die neue Struktur ohne haupt-
amtlichen Geschaftsfiihrer erhebliche Energien freigesetzt. Die
Finanzen der Kammer konnten konsolidiert und ein Zuwachs an
Mitgliedern erreicht werden.

In zwei Arbeitsgruppen-Runden ging es — nach einer launig-
informativen methodischen Einfiihrung von Prasident Thomas
Ryberg - dann um Ideensammlungen. Welche Inhalte und For-
mate sollen die zukiinftigen Kammer-Veranstaltungen haben?
Und wie kdnnen wir unser Angebot fiir die Mitglieder erweitern
und verbessern? Eine Fiille von sehr konkreten Anregungen kam
da in kurzer Zeit zusammen, die nun in die weitere Kammerar-
beit einflieBen kdnnen.Das Entscheidende dieses Tages aber war
sicher mehr als die Summe der Ideen: Es war die allgemein emp-
fundene frohliche und entspannte Aufbruchstimmung, die die
Kammerentwicklung 2015 liber den Tag hinaus pragen durfte.

Michael Mette (IKEA) présentiert
die Ergebnisse einer Arbeitsgruppe

Mit dabei: Engagierte Vertreter
des JCC

Der Atriumsaal des Vattenfall-
Hochhauses bot einen idealen
Rahmen
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JUNIOR CHAMBER CLUB

Jessica Olsson, JCC-Mitglied in
Berlin, berit als Senior Project
Manager bei Business Sweden
schwedische Unternehmen bei
ihrer Etablierung auf dem deut-
schen Markt sowie deutschen
Unternehmen mit Investitions-
interesse in Schweden.

Als Projektmanagerin bei Busi-
ness Sweden in Berlin sitzt Du ja
mitten im europdischen Griin-
dungs-Hotspot und hast viel Kontakt zu jungen StartUps. Wo lie-
gen die Unterschiede in den Griindungskulturen?

Sowohl Deutschland als auch Schweden belegen im Hinblick
auf StartUps im internationalen Ranking die vordersten Plat-
ze und das auch - aber nicht nur — in den Hotspots Berlin und
Stockholm.

Sowohl die ,Silicon Allee” Berlin als auch die ,Wireless Valley“
Stockholm sind fiir Unternehmer aus dem Ausland dufRerst at-
traktiv. Und doch gibt es wesentliche Unterschiede. Wahrend in
Berlin den Test einer Geschaftsidee auf einem konkurrenzkraf-
tigen und umkampften Markt ermoglicht, ist es in Stockholm
bei Gelingen auf dem relativ kleinen, aber trendsensiblen Markt
unerlasslich, schnell international zu wachsen. Besteht man in
Berlin, kann man sich mit diesem Schritt langer Zeit lassen. Be-
steht man nicht, bleibt oft wenig Zeit fiir den Feinschliff und
die Anpassungen des Produktes — die Konkurrenz ist schnell.
Stockholm ist hingegen eine sehr ,reife“ Stadt mit einer funk-
tionierenden Struktur im Hinblick auf Investoren, Inkubatoren,
Cluster und Netzwerke fiir Wissens- und Erfahrungstransfer.
Berlin lockt also vor allem neue, internationale Unternehmen
in erster Generation, Stockholm ist eher fiir die schwedischen

interessant.

" JCC-Mitglied Susanne Barlin
steht in den Startlochern mit ih-
rem Unternehmen nordic coast
company, das sie mit ihrer Ge-
schaftspartnerin Trixi Oppen-
hduser aufgebaut hat. Das junge
StartUp mit Sitz in Frankfurt de-
signt und produziert hochwer-
tige Ausstattung fiir Babys und
Kleinkinder und vertreibt die
Produkte iiber den Onlineshop
und ausgewahlte Handler.

Susanne, wofiir steht nordic coast company und wie seid lhr auf
die Idee gekommen?

Ich bin in Schweden aufgewachsen. Die vielen Seen im Umkreis
aber besonders die schwedische Kiiste und die Scharen waren
fiir mich immer ein Ort der Erholung und Geborgenheit. Unsere
Produkte erinnern mich an meine Kindheit und spiegeln genau

Was bietet der deutsche Markt jungen Griindern, was der Schwe-
dische nicht bietet?

Als groRer Markt mit — zihlt man Osterreich und die Schweiz
dazu —100 Millionen deutschsprechenden Konsumenten ist die
Konkurrenz knallhart und vieles, was wir etablierten schwedi-
schen Unternehmen raten, gilt auch fiir innovative, kleine Star-
tUps. In Deutschland braucht es Weitsicht, Engagement, Wis-
sen, Investitionen, Deutschkenntnisse und ein Gefiihl fiir ein
gutes Preis/Leistungs-Verhaltnis.

Und anders herum: welche Chancen gibt es fiir findige Griinder
in Schweden?

Im relativ kleinen Schweden kann man es sich eher erlauben,
auszuprobieren und auch zu scheitern. Das konnten sich deut-
sche Unternehmer auch mal ein wenig abschauen. In der schwe-
dischen Kultur ist das spielende Lernen etablierter und wird oft
auch als Grund genannt fiir die schwedische Innovationskraft.
Viel wichtiger als uns auf die Unterschiede zu konzentrieren
ist es, meiner Meinung nach, zu Uberlegen, wie wir enger und
grenziberschreitend zusammen arbeiten kénnen. In der Bran-
che wird oft die Frage diskutiert, wie die Zusammenarbeit in-
nerhalb Europas ausgebaut werden kann, mit dem Ziel Star-
tUps Wachstum auf einem groReren Markt zu ermdoglichen.

Was sollte ich als erstes tun, wenn ich in Deutschland eine gute
Unternehmensidee habe?

Schreib einen Business Plan und teste ihn zuerst an Deinen
Freunden, schreib ihn um, teste ihn erneut. Baue Dir ein Netz-
werk auf und teste Deine Idee nochmal — diesmal an erfahre-
nen Unternehmern. Plane langfristig. Um zu gucken, ob Deine
Idee fruchtet, lohnt es sich vielleicht, das erst einmal nebenher
zu betreiben — so oder so geht es beim Griinden darum, sich zu
trauen, innovativ zu sein und Risiken einzugehen. Am wichtigs-
ten ist es jedoch, nicht zu viel des Privatvermégens zu riskieren!

diesen entspannt gliicklichen Lebensstil wieder. Als Trixi und ich
selbst Miitter geworden sind, haben wir nach Dingen gesucht,
die uns an das Lebensgefiihl unserer Kindheit erinnern. Aber
wir haben beide — unabhangig voneinander — nichts gefunden,
denn die Sachen waren uns zu kindlich-kitschig oder tiberladen.
Da ist Idee entstanden, selbst etwas zu entwerfen.

Fiir wen ist Eure Kollektion?

Unsere Kollektionen sind fur Eltern, die ihren Lebens- und Ein-
richtungsstil auch mit Kindern beibehalten wollen; fiir alle, die
es schlicht mogen, aber kleine, feine Details lieben und hoch-
wertige Materialien schatzen. Dabei soll das Ganze noch be-
zahlbar bleiben.

Was magst Du an Eurer Kollektion und was ist das Besondere da-
ran?

Mir gefallen die kinderfreundlichen und pflegeleichten Materi-
alien, die wir einsetzen. Einfach in die Waschmaschine, danach
in den Trockner und ohne viel Bligeln zurlick ins Kinderzimmer.

Auflerdem kann man alle Artikel miteinander kombinieren.
Wir haben nicht nur bei der Wahl der Materialien auf Qualitat
geachtet, sondern auch schones Design mit Funktionalitat ge-
paart. Alle unsere Produkte sind von Eltern getestet und erleich-
tern den Alltag mit Kindern.

Welches ist Euer personliches Lieblings-Produkt?

Ich liebe unsere Handtiicher. Sie sind sehr kuschelig, fusseln
nicht und ihr Look erinnert mich an Urlaub in einem schonen
Hotel. Dadurch machen sie mir gute Laune.

In unserer JCC-Serie werden wir Susanne an dieser Stelle durch
das erste Jahr nach der Firmengriindung begleiten und mehr
von ihren Eindriicken und Erfahrungen als Griinderin lesen.
www.nordiccoastcompany.de

@

ordic coast company
kady wnderior

Entrepreneurship & Kicker im Fashion-Flair

Unter dem Titel Entrepreneurship & Kicker im Fashion-Flair lud
der JCC Berlin am 27. November 2014 seine Mitglieder in den
Flagship Store von Filippa K am Ku’Damm ein. Ronny Krohn,
Filippa K’s Retail Manager Germany und JCC-Mitglied, hatte fiir
uns den Show Room gedffnet, in dem normalerweise die neuen
Kollektionen zu bestaunen sind. Anstelle der neuesten Mode
stand dieses Mal jedoch ein Kickertisch in der Mitte des Raumes.

Mitgebracht hatte ihn Johannes Kirsch, Griinder und Geschafts-
fihrer der Kivent GmbH. Das deutschlandweit tatige Unterneh-
men arrangiert Full-Service-Kickerevents mit professioneller
Ausstattung und individuellen Konzepten fiir Kunden- und Fir-
menveranstaltungen, Messauftritte sowie Teambuildingevents.
Dabei kommen neben klassischen Kickertischen auch spezielle
Tische wie Riesen-Kicker fiir mehr als 22 Personen, Schwarzlicht-
kicker oder libergroBe Menschenkicker, an denen die Spieler
selbst als Kickerfiguren in Aktion sind, zum Einsatz.

Um zu erfahren, wie die eigene Leidenschaft zum Beruf ge-
macht werden kann, berichtete Johannes zunachst von seiner
aufregenden Karriere. Er fing bereits als Teenager an zu spielen
und verbesserte sich aufgrund jahrelangen Trainings so weit,
dass er seine Karriere zwei Mal mit dem deutschen Meisterti-
tel sowie den Vize-Europameistertitel kronen konnte. Die ra-
sante Karriere nahm ein jahes Ende, nachdem eine chronische
Handverletzung eine Fortsetzung auf hohem Niveau unmog-

lich machte. Um dem Sport weiterhin verbunden zu bleiben,
Ubernahm er stattdessen den Vorsitz in seinem TischfuBball-
verein und spater die Leitung im TischfuRballverband Baden-
Wirttemberg. Im Rahmen seiner Tatigkeit erkannte er, dass sich
TischfuBball nicht nur auf Vereinsebene steigender Beliebtheit
erfreute, sondern auch immer wieder Unternehmen mit Anfra-
gen fiir Kickerevents auf ihn zukamen. Johannes nahm die stei-
gende Nachfrage zum Anlass und machte sich schlieBlich 2008
mit dem Kivent Konzept selbststandig.

Im Anschluss an den Einblick in Johannes Erfolgsgeschichte,
war es Zeit fiir die Teilnehmer, ihr Kickertalent selbst unter Be-
weis zu stellen. Filippa K lobte fiir das Siegerteam zwei Obertei-
le aus der aktuellen Kollektion aus, sodass die acht Zweierteams
entsprechend motiviert ins Turnier starteten. In den Spielpau-
sen bestand ausreichend Zeit, mit den Mitspielern zu fachsim-
peln und sich von Johannes Profitricks vorfiihren zu lassen, um
diese sodann in die Praxis umzusetzen (oder es zumindest zu
versuchen).

Der Traum, das eigene Hobby zum Beruf zu machen, ist, wie wir
eindrucksvoll nachvollziehen konnten, manchmal naheliegen-
der als gedacht.

www.kivent.de

www.filippa-k.com

Linking the German and Nordic Markets

V\EHEE T ETTOICIES  (Auch) an interkulturellen Schnittstellen
SveTys
Schmiedesberg 18 a
21465 Reinbek

= systemische Organisationsberatung
= Organisationsentwicklung

= Fiihrungskréfte-Entwicklung

= Teambildung

= interkulturelle Trainings

Tel.: (+49) 4072004193
Fax: (+49) 4072004888

info@svetys.net
www.svetys.net = und mehr

. Www.svetys.net
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SCHWEDISCHER
UNTERNEHMENSPREIS
IN DEUTSCHLAND

Die Schwedische Handelskammer in Deutschland, Business Sweden und die Schwedische Botschaft schreiben
gemeinsam den

Schwedischen Unternehmenspreis in Deutschland 2015
fiir schwedische Unternehmen, die in Deutschland tatig sind, aus und laden alle Interessierten ein,
Unternehmen fiir diese Auszeichnung vorzuschlagen.

Der Preis dient der Forderung der deutsch-schwedischen Wirtschaft und wird an Unternehmen vergeben,
die die folgenden Kriterien erfiillen:

- Das Unternehmen ist seit mindestens drei Jahren erfolgreich in Deutschland tatig.
- Die geschaftliche Tatigkeit des Unternehmens liegt in einem besonderen schwedischen Interesse.
- Das Unternehmen zeichnet sich durch solide Finanzen und eine dauerhaft positive Umsatzentwicklung aus.

Fiir neu gegriindete bzw. erstmals in Deutschland tatige Unternehmen gelten folgende Kriterien:

- Das Unternehmen ist erfolgreich in den deutschen Markt eingetreten.
- Die geschaftliche Tatigkeit des Unternehmens liegt in einem besonderen schwedischen Interesse.
- Das Unternehmen hat gute Voraussetzungen fiir eine weitere positive Entwicklung.

Bewerbungen, die den genannten Kriterien entsprechen, werden von einer Jury gesichtet, die unabhangig tber die
Preisvergabe entscheidet. Der Jury fiir den Schwedischen Unternehmenspreis in Deutschland 2015 gehéren an:

Christian Berg, Botschaftsrat und Referatsleiter fiir das Referat Presse, Wirtschaft und Kultur,
Schwedische Botschaft, Berlin

Anna Nordstrom, Handelsbeauftragte, Business Sweden, Berlin

Thomas Ryberg, Prasident der Schwedischen Handelskammer, Diisseldorf

Toomas Ulirike, Senior Client Executive, SEB AG, Frankfurt am Main

Gunnar Volkers, General Manager, Nordea Bank AB, Frankfurt Branch

Tomas Ejnar, General Manager Deutschland, Svenska Handelsbanken, Frankfurt am Main

Bewerbungsschluss ist der 30. April 2015.
Bewerbungen sind per Post oder E-Mail zu senden an:

Schwedische Handelskammer, Kerstin Nordstrém, Berliner Allee 32, 40212 Diisseldorf
E-Mail: nordstroem@schwedenkammer.de.

Die Verleihung des Schwedischen Unternehmenspreises in Deutschland 2015
findet am 19. November 2015 in Hamburg statt.

WS DS THADE & IS ST DO

Schwedische

Handelskammer
in der Bundesrepublik
Deutschland

SCHWEDISCHE
BOTSCHAFT

Fordermitglieder:

Handelsbanken VATTENFALL =

-
e

SANDVII(‘ S‘ElB
VERANSTALTUNGEN IN DEN REGIONEN

JCC Berlin: Neujahrsempfang der jungen Wirtschaftsverbande, Berlin
Regionalgruppe Hamburg: Business Lunch, Hamburg

Regionalgruppe Baden-Wiirttemberg: Schwedischer Salon, Stuttgart

Regionalgruppe Berlin: Besuch bei unserem Férdermitglied Securitas

Regionalgruppe Rhein-Ruhr: Erfolgreiche schwedische Methoden fiir mehr Patienten- und
Mitarbeiterzufriedenheit, Bochum

07.05.  Zukunftstag der Schwedischen Handelskammer, Frankfurt am Main
08.05. Jahresmitgliederversammlung, Frankfurt am Main

Business Dinner, Frankfurt am Main
09.05. Golfturnier, Frankfurt am Main

Diese und weitere Veranstaltungen finden Sie auf

Nutzen Sie ,Schweden aktuell” fur Ihre Kommunikation!

Die ,Schweden aktuell” erscheint 6 Mal im Jahr. Dies sind die Schwerpunkte der kommenden Ausgabe 2/15.:
Demographischer Wandel als Wirtschaftsimpuls, Ubersetzungen, Text, Design. Anzeigenschluss ist der
18.3.2015. Die Mediadaten mit Anzeigenpreisen und Terminen fur 2015 finden Sie unter www.schwedenkam-
mer.de. Reservieren Sie jetzt Ihre Anzeigen unter 02054-393854 17 oder schwedenkammer@nordis.biz.

Impressum Titelbild: Tuukka Ervasti/imagebank.sweden.se
Herausgeber: Koordination, Anzeigen, Produktion:
Schwedische Handelskammer in der Nordis — Agentur fiir Kommunikation
Bundesrepublik Deutschland eV. Werdener StraBe 28, 45219 Essen

Berliner Allee 32, 40212 Diisseldorf Tel. 02054-938 54 0

Tel. 0211-86 20 20-0, Fax 0211-32 44 88 schwedenkammer@nordis.biz
www.schwedenkammer.de www.nordis.biz

V.i.S.d.P.: Thomas Ryberg, Prasident
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VOLVO MACHT GLUCKLICH.

Mit dem Volvo XC60 - Gesamtsieger
im ADAC Kundenbarometer 2014.

CITY-SAFETY-TECHNOLOGIE
MULTIFUNKTIONSLEDERLENKRAD
GESCHWINDIGKEITSREGELANLAGE
KLIMAAUTOMATIK
17"-LEICHTMETALLFELGEN

JETZT FUR 389,- €/ MONAT*
BEI O,- € ANZAHLUNG.

MEHR UNTER VOLVOCARS.DE

T R

Kraftstoffverbrauch 6,41/100 km (innerorts), 4,61/100 km (auBerorts), 5,31/100 km (kombiniert), CO,-Emissionen (kombiniert) von 139 g/km

(gem. vorgeschriebenem Messverfahren).
*Die Marke Volvo erzielte im urheberrechtlich geschiitzten ,ADAC Kundenbarometer 2014* Platz 1 in der Markenwertung und mit dem Volvo XC60 das beste Ergebnis unter den SUVs. Quelle: ADAC Motorwelt, 10/2014.
“*Privat-Leasing-Angebot der Volvo Car Financial Services, ein Service der Santander Consumer Leasing GmbH, Santander-Platz 1, 41061 Ménchengladbach - fur den Volvo XC60 D3 Kinetic, 100 kW (136 PS). 30.596,91 Euro
Nettodarlehensbetrag, 10.000 km Gesamtfahrleistung pro Jahr, 48 Monate Vertragslaufzeit, 0,00 Euro Leasing-Sonderzahlung, 4,18% effektiver Jahreszins, 18.672,00 Euro Gesamtbetrag, 4,10 %
gebundener Sollzinssatz p.a. zzgl. Zulassungskosten und Uberfiihrungskosten. Reprasentatives Beispiel: Vorstehende Angaben stellen zugleich das 2/3-Beispiel gem. § 6a Abs. 3 PAngV dar. Bonitat vorausgesetzt. Giiltig bis
31.03.2015. Abb. zeigt Sonderausstattung.



