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Zielscheibe Auslandsmarkte: Nur wer die Ma
vorab genau analysiert, trifft ins Scl




— Internationalisierung

Erfolgreich ins Ausland

Gesattigte Inlandsmarkte zwingen Unternehmen dazu, im Ausland nach neuen Absatzmaoglich-
keiten zu suchen. Erfolg hat dabei jedoch nur, wer die Zielmarkte vorab genau unter die Lupe
nimmt und Absatzchancen, Zielgruppen und Wettbewerbssituation professionell analysiert.
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Starker als viele andere Lidnder ist
Deutschland mit der Weltwirtschaft
verflochten. Mehr als jeder vierte Euro
wird hierzulande im Export von Waren
und Dienstleistungen verdient — und
mehr als jeder fiinfte Arbeitsplatz hdngt
direkt vom Auflenhandel ab. Damit ist
der Export das wichtigste Standbein der
deutschen Wirtschaft.

Auch die zunehmende Verflechtung der
Volkwirtschaften zwingt deutsche Un-
ternehmen dazu, sich fiir auslindische
Mairkte fit zu machen. Je nach Bran-
che, Entwicklungsstadium des Markts
und UnternehmensgrofRe gibt es unter-
schiedliche Griinde, Auslandsmérkte zu
erschliefen. Weniger Wachstum im In-
landsmarkt und damit einhergehender
Preis- und Margendruck machen es un-
moglich, die nétigen Gewinne allein in
Deutschland zu erzielen. Unternehmen,
die in stark spezialisierten Nischenmar-
kten aktiv sind, miissen dariiber hinaus
Auslandsmadrkte erobern, um eine aus-
reichend grofRe Zielgruppe zu erreichen
und eine entsprechende Rendite zu er-
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wirtschaften. Schwellenlinder mit einer
stark wachsenden, kaufkriftigen Mittel-
schicht versprechen hohe Wachstumsra-
ten und Gewinne.

Jeder Markt ist anders

Ob Akquisition oder strategische Part-
nerschaft - jeder Schritt in Richtung Ex-
pansion sollte damit beginnen, sich fun-
dierte und professionelle Informationen
tber die Zielmirkte zu beschaffen. Auf
dieser Grundlage kénnen Unternehmen
dann eine sinnvolle Strategie erarbeiten.
»Gute Kenntnisse des Zielmarkts sowie
der Markt- und Kundenanforderungen
vor Ort sowie das Wissen iiber kultu-
relle Besonderheiten sind wichtig«, sagt
Matthias Meyer, Geschiftsfithrer des Be-
ratungsunternehmens Research Fellows,
das deutsche Unternehmen dabei unter-
stiitzt, diese Informationen zu sammeln,
zu analysieren und aufzubereiten. An-
statt sich von Beginn an auf einen Ziel-
markt festzulegen, empfiehlt Professor
Norbert Wieselhuber, Geschiftsfithrer
des Beratungsunternehmens Dr. Wiesel-
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e LINKS Unter diesen Adressen bieten
Institutionen Informationen und Tipps
flr die Expansion ins Ausland:

- www.ahk.de Deutsche Aus-
landshandelskammern (AHK)

> www.auswaertiges-amt.de
Auswartiges Amt

- www.ixpos.de ixpos —
Das Auenwirtschaftsportal

- www.bmwi.de Bundes-
ministerium fur Wirtschaft
und Technologie

huber & Partner, das vor allem Kunden
aus dem Mittelstand betreut, einen In-
formationsaufbau auch tiber alternative
Zielregionen.

Unabhingig von der Anzahl der ins Au-
ge gefassten Auslandsmarkte: Unterneh-
men sollten eine Internationalisierung
von langer Hand planen. Fiir die Firmen
bedeutet dies, erst einmal ihre Haus-
aufgaben zu erledigen. Welche Hinter-
grundinformationen besonders wichtig
sind, ist abhéngig von Produkt und Bran-
che. »Grof3e Unterschiede gibt es dabei
zwischen B2B- und B2C-Unternehmeng,
sagt Michael Laker, Senior-Partner und
Gesellschafter der international agie-
renden Unternehmensberatung Simon
Kucher & Partner. »Wihrend westliche
Produkte im Konsumgiiterbereich in der
Regel bekannt und begehrt sind, ist es
im B2B-Bereich unumginglich, sich [ ...
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0 BUCHTIPPS Weiterflihrende Literatur
zum Thema Internationalisierung

- INTERNATIONALISIERUNG
DEUTSCHER UNTERNEHMEN:
Strategien, Instrumente und Kon-
zepte fiir den Mittelstand.

Frank Keuper, Henrik Schunk, Gabler
Verlag, August 2009, 59,90 Euro,
639 Seiten, ISBN 3834908770

- INTERNATIONALE
MARKTERSCHLIESSUNG.
4 Schritte zum Ausbau neuer
Auslandsmarkte.

Michael Neubert, mi-Fachverlag,
Juli 2008, 49,90 Euro, 336 Seiten,
ISBN 3-636-03167-8

-  INTERKULTURELLE KOMPETENZ:
Managing Cultural Diversity —
Das Trainingshandbuch.

Béatrice Hecht-El Minshawi,

Jutta Berninghausen, Kellner Verlag,
Februar 2009, 24,90 Euro,

288 Seiten, ISBN 3939928089

mit den Marktgegebenheiten vor Ort in-
tensiv zu beschiftigen.« Je weiter weg der
Kulturkreis, umso mehr unterscheiden
sich nicht nur Zielgruppen, Absatzchan-
cen oder Wettbewerbssituation, sondern
auch politische und rechtliche Rahmen-
bedingungen sowie Produktionsverhalt-
nisse, regulatorische Anforderungen
oder gar Trends.

Die Informationen, die fiir eine Interna-
tionalisierung vonndéten sind, kénnen
je nach Branche und Zielland mehr
oder weniger umfassend sein. Berater
Matthias Meyer nennt die politische und
wirtschaftliche Situation vor Ort im All-
gemeinen sowie fundiertes Wissen tiber
Kunden und Wettbewerber im Besonde-
ren als die wichtigsten. Hinzu kommen
das Einkaufsverhalten der potenziellen
Kunden und die Analyse der verfiigbaren
Vertriebswege wie Direktgeschift, Vertre-
ter, Distributoren, Partnerschaften oder
Internet-Vertrieb.

Experten liefern valide Daten

Zur Beschaffung dieser Informationen
und Daten konnen Unternehmen auf 6f-
fentliche Dienstleister wie die Deutschen
Auslandshandelskammern (AHK), das
Ministerium fiir Wirtschaft und Techno-

logie des Bundes, das auch das Aufien-
wirtschaftsportal I-XPOS betreibt, sowie
die entsprechenden Linderministerien
zurtickgreifen. Ministerien stellen Analy-
sen und Hilfestellungen zum Teil sogar
branchenbezogen bereit. So informiert
etwa das Hessische Ministerium fiir Wirt-
schaft, Verkehr und Landesentwicklung
in seiner Broschiire »Auslandsmarkte
- Zukunftspotenziale fiir hessische Um-
welttechnologieunternehmenc.

Dartiber hinaus bieten diverse Beratungs-
unternehmen Dienstleistungen rund
um das Thema Internationalisierung an.
Sie versorgen ihre Kunden entweder mit
den notigen Daten, um fundierte Strate-
gien selbst entwickeln zu kénnen, oder
begleiten sie ganz konkret wahrend der
Umsetzungsphase.

Auch die deutschen Auslandshandels-
kammern sind eine zentrale Anlaufstelle
fiir expansionswillige Unternehmen. Sie
fungieren als Vertretung der deutschen
Wirtschaft im Ausland und sind gleich-
zeitig Partner des Bundesministeriums
fiir Wirtschaft und Technologie. An ins-
gesamt 120 Standorten in 80 Ldndern
unterstiitzen sie deutsche Unternehmen
mit Dienstleistungen und Services, lie-
fern detaillierte Wirtschaftsinformatio-
nen, helfen bei der Anbahnung von Kon-
takten und ermoglichen Fach- und Fih-
rungskriften die notige Weiterbildung.
Dartiiber hinaus tragen sie maf3geblich
dazu bei, unternehmerisches Handeln
deutscher Firmen im Ausland zu verbes-
sern und zu fordern. Zu den konkreten
Dienstleistungen der AHK gehéren un-
ter anderem Markt- und Produktbera-
tungen, kommerzielle Auskunftsdienste,
Firmenberatungen, Messevertretungen,
Projektberatung und -begleitung sowie
die Vermittlung von Geschiftspartnern.
Zu den Beratungsunternehmen, die sich
darauf spezialisiert haben, im Auftrag

D2 s3

von Kunden relevante Daten fir ver-
schiedene Zielmérkte zu sammeln und
entsprechend der Kundenbedirfnisse
aufzubereiten, gehort Research Fellows.
Das Miinchner Unternehmen bietet stra-
tegische Marktanalysen, Marktforschung
sowie Ad-hoc-Research an. »Wir liefern die
bendtigten Daten in allen Phasen der In-
ternationalisierung, sagt Geschiftsfiih-
rer Matthias Meyer. »Vom Entschluss, fir
den wir eine Voranalyse erstellen, bis hin
zur Unterstiitzung von Unternehmen, die
mit ihrer bisherigen Performance nicht
zufrieden sind und die Griinde dafiir ver-
stehen mochten.« Die Daten kénnten so-
wohl bei 6ffentlichen Stellen als auch bei
Beratungsunternehmen in beliebigen De-
taillierungsgraden geliefert werden. »Uns
ist es wichtig, dass unsere Kunden mithil-
—

-

Die Beitrag zeigt auf, wie Mittelstandler
eine aufwendige Expansion ins Ausland
erfolgreich bewaltigen.

9 acquisa.de/professional
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fe der Analyse einen klaren Blick auf den
Markt haben. Auf dieser Basis konnen sie
fundierte und prizise unternehmerische
Entscheidungen treffenc, sagt Meyer.
»Nattirlich kénnen Betriebe auch selbst
recherchieren und so erste Basisdaten
einholen.<Matthias Meyer weil3, »dass
vor allem der Vertrieb vielfach bereits
erste wichtige Daten beschaffen kann.
In vielen Féllen haben auch verldssliche
Kunden schon Erfahrungen gesammelt,
die sie gerne mit ihren Geschéiftspart-
nern teilen«. Allgemeine Informationen
tber wirtschaftliche Gegebenheiten in
den Ziellindern koénnen schnell und
unkompliziert iiber die Website des Au-
Renwirtschaftsportals I-XPOS und der
AHK recherchiert werden. Hier erfah-
ren Unternehmen Grundlegendes iiber
rechtliche Rahmenbedingungen, Bran-
cheninformationen sowie aktuelle Stu-
dien. Meyer warnt jedoch davor, auf eine
systematische Analyse des Zielmarkts zu
verzichten: »Viele Unternehmen agieren
nach Bauchgefiihl und verursachen da-
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Harald L. Schedl, Partner bei der Unternehmens-
beratung Simon Kucher & Partner.

mit manches Mal kostspielige Fehlinve-
stitionen und Fehltritte, die vermeidbar
gewesen waren.«

Informationen biindeln

Entscheidend ist vor allem die Validitit
der Fakten, auf deren Basis unterneh-
merische Entscheidungen getroffen
werden. »Durch die Einbeziehung ver-
schiedener, voneinander unabhingiger
Quellen stellen wir sicher, dass die Daten
und Informationen verldsslich sind«, er-
klart Matthias Meyer die Vorgehensweise
seines Unternehmens. So werden Daten-
banken ebenso herangezogen wie Exper-
ten, die im Rahmen von Interviews die
wichtigsten Sachverhalte erkldren.

Die Vorgehensweise der Beratungsunter-
nehmen kombiniert in der Regel eine
Desk-Recherche mit personlichen Inter-
views. Bei der Desk-Recherche werden ver-
offentlichte Daten und Informationen zu
Markt und Unternehmen gesammelt. Na-
tionale und internationale Datenbanken
liefern Marktstudien, biindeln Infos al-
ler internationalen Tageszeitungen und
Fachzeitschriften und geben Einsicht

> acquisa.de/newsletter
@ Der acquisa-Newsletter informiert
Sie regelmagig (iber aktuelle Ent-

wicklungen und Trends.
|
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INTERVIEW

Wer ins Ausland expandieren mochte, braucht unterschiedlichste Daten, sagt
Harald L. Schedl, Partner bei der Unternehmensberatung Simon, Kucher & Partner.
Die Spannbreite reicht von Daten zum BIP, zur Bevolkerung, zur politischen Lage
bis hin zu rechtlichen und branchenspezfischen Informationen.

Interview_Sandra Spier

acquisa: Was sind die wichtigsten Daten, auf deren Basis ein Markteintritt strate-
gisch geplant und vollzogen wird?

Harald L. Schedl: Sozio6konomische Daten, wie zum Beispiel BIP, Bevolkerungsgrof3e,
politische Stabilitdt sowie Lohn- bzw. Lohnnebenkosten. Hinzu kommen die Rahmen-
bedingungen fiir Investoren wie Steuern, Versicherungen etc. Auerdem die Risiko-
abschdtzung, wie zum Beispiel Kredite, Patente und Rechtssicherheit. Schlie3lich
sind industriespezifische Daten wie Nachfrage, Produktionsvolumen, vorhandener
Wettbewerb, Absatz, Marktanteile und internationale versus lokale Anbieter wichtig.

acquisa: Wer liefert genaue und verléssliche Daten?

Sched]l: Soziobkonomische Daten liefert zum Beispiel die Weltbank, der Internationale
Wihrungsfonds, EU-Statistiken, CIA World Fact Book oder die OECD. Industriespezi-
fische Daten liefern Handelskammern, Marktforschungsunternehmen, Innungen und
Verbdnde, branchenspezifische Publikationen, Kongresse und Messen sowie Experten-
einschédtzungen. Vorsicht ist jedoch geboten. Da die Verldsslichkeit nicht immer gege-

ben ist, sollten moglichst mehrere Quellen parallel betrachtet werden.

acquisa: Was sind die derzeit beliebtesten Auslandsmaérkte? Welche kénnten in der

nahen Zukunft wichtig werden?

Schedl: Etwa zwei Drittel aller deutschen Exporte gehen nach wie vor in die EU, in

die BRIC-Staaten (Brasilien, Russland, Indien und China), aber auch wieder in die
USA. Trotz der Dubai-Krise steht auch der Nahe Osten im Fokus. Es zeichnen sich
auch eine Reihe weiterer neuer interessanter Mérkte ab — genannt seien die soge-
nannten »Next 11«: Agypten, Bangladesch, Indonesien, Iran, Mexiko, Nigeria, Pakis-
tan, Philippinen, Siidkorea, Tiirkei und Vietnam.

in Geschiftsberichte, Jahresabschliisse
sowie sonstige Veroffentlichungen von
Unternehmen und Institutionen.

Aufgrund ihrer langjdhrigen Erfahrung
konnen sowohl 6ffentliche als auch pri-
vate Institute und Berater verldsslich
beurteilen, welche Quellen valide sind
und welche Experten eventuell interes-
sengetrieben agieren. Zudem werden alle
Informationen hinterfragt, ein Plausibi-
litdts-check stellt sicher, dass alle vorlie-
genden Daten realistisch sind und in das
grof3e Bild passen. »So kénnen beispiels-
weise iiberzogene Umsatzinformationen
von Unternehmen oder Wettbewerbern

identifiziert werden, indem ein typischer
Pro-Kopf-Umsatz in der Branche zugrun-
de gelegt und dann gepriift wird, ob bei
der gegebenen Mitarbeiterzahl des Unter-
nehmens der angegebene Umsatz realis-
tisch ist«, sagt Meyer. Die Datentibergabe
erfolgt ganz individuell. »Je nach Kunden-
anforderung und -bediirfnis bereiten wir
die Daten in unterschiedlichen Formen
auf: Von der kompakten Excel-Tabelle mit
den »Rohdaten« bis hin zu detaillierten,
iiber 100 Seiten langen Ergebnisprdsen-
tationen oder Berichten, mit zahlreichen
Charts und Tabellen.

redaktion@acquisa.de .1



