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Systeme fiir Blechbearbeitung

Der Bereich Systeme fiir Blechbearbeitung tritt unter
der Marke Bystronic auf. Bystronic stellt in der Schweiz,
in Deutschland und China Maschinen zum Schneiden
von Flachmaterialien wie Blech mit Laser und Was-
serstrahl sowie Biegemaschinen her. Das Angebot wird
erginzt durch Handling- und Automatisationssyste-
me und Software.

2004 stieg die Nachfrage in allen Mirkten deut-
lich. Besonders stark nahmen die Bestellungen aus den
NAFTA-Lindern und Asien zu; leider driickte dort der
tiefe Dollarkurs auf die Margen. Uberproportional
wuchs die Geschiftssparte Biegen, da die Beyeler-Pro-
duktelinie von der verstarkten Integration ins Bystro-
nic-Vertriebsnetz profitierte. Dies galt auch fiir die
Sparte Wasserstrahlschneiden, wo sich zusitzlich die
Produktentwicklungen der letzten Jahre positiv aus-
wirkten.

Bystronic gelang es, die Rentabilitit deutlich zu
verbessern. Dazu wurden mit internen Projekten und
zusammen mit verschiedenen Lieferanten die Herstel-
lungsprozesse optimiert. Der Materialaufwand redu-
zierte sich deutlich.

Neue Modelle haben hohen Anteil am Umsatz

An der Fachmesse Euroblech in Hannover stellte Bys-
tronic im Oktober zahlreiche Produktneuheiten vor.
Vor allem das dusserst einfach zu bedienende Steue-
rungssystem ByVision stiess auf grosses Interesse. By-
Vision wird bei allen Lasermaschinen eingesetzt und
ab April 2005 auch bei den Wasserstrahlmaschinen.
Zusitzlich prasentierte Bystronic eine schnelle Laser-
maschine und eine Wasserstrahlmaschine fiir grosse
Blechformate. Erstmals wurde auch eine Biegema-
schine in Kombination mit einem Roboter gezeigt, der
offline programmiert werden kann.

Der hohe Innovationsrhythmus zahlt sich aus:
2004 erwirtschaftete Bystronic im Bereich der Laser-
schneidemaschinen 809% des Umsatzes mit Modellen,
die weniger als drei Jahre alt sind. Besonders erfreu-

lich entwickelte sich die 2003 vorgestellte Laserquel-
le mit 5,2kW Leistung.

An der Euroblech wurden auch erstmals Biegema-
schinen von AFM aus China prisentiert, welche die
Bystronic-Palette mit weniger stark automatisierten,
dafiir giinstigeren Modellen erweitern. Nun wird die
AFM-Linie auch ausserhalb Chinas angeboten. Schliis-
selkomponenten aus Europa sichern den Qualitits-
standard, wie er von den westlichen Mirkten erwar-
tet wird. Um fiir das erwartete Wachstum gertistet zu
sein, wurde im Werk von AFM in Tianjin die Kapazi-
tét verdoppelt.

Marketing und Vertrieb
in den Hauptmarkten ausgebaut

2004 unternahm Bystronic wichtige Schritte in der
Umsetzung der Strategie, in allen grossen Markten di-
rekt prisent zu sein. In Russland und Brasilien wur-
den Verkaufs- und Servicegesellschaften gegriindet
und der Vertrieb fiir die Schweiz und die neuen EU-
Lénder wurde aus der Bystronic Laser AG ausgeglie-
dert und der neu gegriindeten Bystronic Sales AG
iibertragen. Damit riickt Bystronic noch niher zu den
Kunden. Zusitzlich wurden auf Anfang 2005 zwei
Vertriebsgesellschaften in Grossbritannien und Schwe-
den {ibernommen.

Die Positionierung der Marke «Bystronic» wird
laufend verbessert. Im Berichtsjahr wurde der neue
Messeauftritt vom Publikum ebenso positiv aufge-
nommen wie das im Mai zum ersten Mal erschienene
Kundenmagazin «BystronicWorld», das Kundenpro-
jekte in den Vordergrund stellt. Zusitzlich wurde die
‘Website komplett tiberarbeitet.

2005 begann mit hohem Auftragsbestand

Der Ausblick fiir 2005 ist verhalten optimistisch. Zwar
war der Auftragsbestand zu Jahresbeginn stabil, die
Marktzyklen werden jedoch immer kiirzer. Darum wer-
den die Anstrengungen zur Kostenreduktion und Leis-
tungssteigerung unvermindert weitergefiihrt. Ebenso
wird der Ausbau von Marketing und Vertrieb fortge-
setzt. Mit diesen Massnahmen wird Bystronic 2005
weiter wachsen. Fiir den Ertrag wird die Entwicklung
des Dollars kritisch sein, denn der Preisdruck wird es
kaum erlauben, eine anhaltend negative Wiahrungs-
entwicklung vollstindig auf die Endpreise zu tber-
wilzen.
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Sportartikel

Der Bereich Sportartikel umfasst die Mammut Sports
Group mit den Marken Mammut (Bekleidung, Seile,
Rucksicke, Kletterwaren), Ajungilak (Schlafsicke),
Raichle (Schuhe) und Toko (Skiwachs, Langlauf-
Accessoires, Textil- und Schuhpflege). Neben der
starken Prisenz in den deutschsprachigen Lindern
gewinnen Regionen wie die USA oder Nordeuropa
immer mehr an Gewicht.

Wachstum durch stetigen Aufbau

Die Mammut Sports Group erreichte 2004 erneut gu-

Gut entwickelte sich auch Raichle, die 2004 erstmals
iiber das ganze Jahr konsolidiert wurde. Raichle
schaffte es rasch, auch im hochalpinen Bereich Fuss
zu fassen. Der neue Expeditionsschuh, welcher bei
Raichle in Frauenfeld produziert wird, wurde bereits
am K2, dem zweithochsten Berg der Welt, eingesetzt.

Die Ende 2003 von der Mammut Sports Group
neu vorgestellten Produkte waren im Berichtsjahr
sehr erfolgreich. So ist das «Revelation»-Seil das leich-
teste Einfachseil auf dem Markt, es macht aber keine
Kompromisse betreffend Sicherheit und Dauerhaftig-
keit. Auch die schmutzunempfindliche Bekleidung
mit Nano-Sphere-Technologie stosst auf rege Nach-
frage. Fiir die Rucksdcke prasentierte Mammut Mitte
2004 das Butterfly-Trigersystem. Die gesamte alpi-
ne Rucksacklinie wurde iiberarbeitet und mit diesem
System ausgestattet. Die Vorbestellungen sind viel-
versprechend.

2004 konnte ein Grossauftrag fiir die Schweizer
Armee fiir Rucksicke, Daypacks, Taschen und Ge-
pécktrolleys abgewickelt werden.

28 tes Wachstum, indem sie die Marke Mammut weiter
stirkte, den Markt intensiv bearbeitete und die Logis- Im November musste eine Serie der Lawinenver-
tikkette optimierte. schiitteten-Suchgerate Barryvox zuriickgerufen wer-
Die gute Entwicklung fand in einem schwierigen den. In einigen Kunststgffgehéus?n war}en szinnun—
Umfeld statt. Der wichtige Schweizer Markt war riick- gen Fntqeckt w?fden,.f:lle 'zum Teil zu Rissen fuhtTen.
liufig, und in Deutschland, dem zweitwichtigsten Um _]eg]lChES'RlSlkO fiir die :Anwender auszuschlies-
Markt, blieb die Nachfrage schwach. Die schlechte sen, wurde dI;e gehsadmte Ser;le Her:st 04 YOIE l\;{{arkt
Hochtourensaison in den Alpen hinterliess Spuren. g:lr:r:;?l:' de]:r;uf ;:rr:ﬂs;ﬂfe itin:e;il;; d:n ?)ri:
Auch in Asien war die Nachfrage verhalten. Dafiir lie- L o
fen die USA etwas besser, ihr Anteil am Gesamtum- MammuF Sports Group bcw1§s cinmal Amchr, dass q‘°
satz liegt jedoch erst knapp unter 10%. Sicherheit zuoberst steht. Die finanziellen Auswir-
kungen waren vernachlassigbar. Der Bestelleingang
Vielerorts nahm der Druck durch grosse, amerika- ~ von Barryvox-Suchgerdten wuchs trotzdem stark
nische Mitbewerber zu, die vom tiefen Dollar profi- weiter.
tierten. Immerhin erméglichte die Dollarschwiche
auch der Mammut Sports Group, in Asien giinstiger ~ 2005 neue Markte erschliessen
:‘unfz:;il;al\\jg:;eilgfiie;ed;u:it:: ::s;{;lhgsstsg%]:li: D'ie schlechten Verkdufe in der Schweiz 2004 wirken
und Halbfabrikate fiir Sportbekleidung, Seile und 51ch“auch auf 20_05 aus. Aufgrund (_ier hohen LaAgerf
Wachse basieren auf Erdsl. bestidnde lagen die Vorbestellungen in der Schweiz zu
Jahresbeginn unter dem Vorjahresniveau. Hingegen
. . . . sind in Deutschland und anderen wichtigen Markten
Integration von Raichle und Toko tragt Fruchte positive Anzeichen auszumachen. Sowohl die Win-
Im Berichtsjahr zeigte die Integration von Toko in die ~ tersaison 2004/2005 wie auch die Sommersaison
Mammut Sports Group in Seon sehr erfreuliche Re- 2005 liefen gut an. Insgesamt geht die Mammut Sports
sultate: Die Kosten sanken deutlich. Fiir die Care Line ~ Group davon aus, den Umsatz 2005 weiter steigern zu
(Textil- und Schuhpflege) von Toko entstehen zuneh- ~ konnen. Dazu beitragen sollen besonders auch neue
mend Synergien mit Mammut und Raichle, zusitzlich ~ Markte: Die Mammut Sports Group bearbeitet einer-
profitiert Toko vom gut ausgebauten Vertriebsnetz ~ seits verstirkt Osteuropa mit seiner grossen Bergstei-
von Mammut. gertradition und baut anderseits ihre Prasenz in Fern-
ost und den USA aus.
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Industrielle Beteiligungen

Robert Seckler AG

Die Firma Robert Seckler AG stellt Handhabungs-
automaten, Bearbeitungsautomaten und Komponen-
ten fiir diese Maschinen her. Die Produkte von Seck-
ler werden weltweit eingesetzt, vor allem in der
Automobilindustrie zur Herstellung von Einspritzsys-
temen in Dieselmotoren.

Nach einem sehr schwierigen Vorjahr, das zu einem
massiven Einbruch gefiihrt hatte, begann auch 2004
schwach, ab dem zweiten Quartal stiegen die Bestel-
lungen dann aber stetig an. Insgesamt resultierte eine
Umsatzsteigerung von 15% auf 11,8 Mio. CHF, die
Ertragslage begann sich zu erholen. Da ein iiberwie-
gender Anteil der Produktion in die Eurozone gelie-
fert wurde, waren kaum Wihrungseinfliisse zu ver-
zeichnen.

Im Berichtsjahr entwickelte Seckler Prototypen
einer Entgratanlage und einer Sortiermaschine. Beide
Maschinen sind breit einsetzbar. Bereits hat Seckler
ausserhalb der Automobilbranche in der Medizinal-
technik Kunden gewonnen.

2005 rechnet Seckler mit einem markanten Um-
satzwachstum, denn der Auftragsbestand zu Jahres-
beginn war sehr gut. Strategisch wird die Hauptan-
strengung erneut darin liegen, die Abhidngigkeit vom
sehr zyklischen Automobilsektor zu verringern. Um
dieses Ziel zu erreichen und den Bediirfnissen glo-
baler Kunden besser gerecht zu werden, priift die
Conzzeta Holding einen Ausbau der Tatigkeit im Be-
reich Automation.

PREBETON SA

PREBETON SA mit Sitz in Avenches stellt Fertiggara-
gen, Spezialelemente, Lirmschutzwinde und modu-
lare Bausysteme aus Beton her. Obwohl der Umsatz
2004 um 16 9% auf 13,2 Mio. CHF zuriickging, gelang
es dank grosser Sparanstrengungen, die Kosten zu sen-
ken. Der Hohepunkt 2004 war ein komplettes Hotel aus
Fertigmodulen, das PREBETON in Maienfeld erstellte.
Die Schweizer Bauwirtschaft hat sich 2004 auf tiefem
Niveau leicht erholt, allerdings stiegen die Preise fiir
Rohstoffe wie Armierungsstahl und Erdol massiv an.
Bei den Hauptprodukten vergrosserte PREBETON ihren
Marktanteil. 2005 wird der Markt stabil bleiben, aber
auch die Rohstoffpreise bleiben hoch. PREBETON will
ihre Prasenz in der Deutschschweiz weiter ausbauen.

26

02 03

Umsatz
in CHF Mio.

25

04

Jacques Hess
Andreas Fiechter
Andreas Streit

Martin Pfister
Lr

Fiihrungs- und Haupteinheiten (1.4.2005)

Robert Seckler AG
Martin Pfister
Andreas Fiechter
Jacques Hess

PREBETON SA
Andreas Streit

T SECKLER AG

Leitung
Betrieb (bis Februar 2005)
Vertrieb
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