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Vorwort

Erfolg auf internationalen Méarkten ist fur die Wirtschaft in Baden-Wurttemberg und
ihrer Beschéftigten unverzichtbarer Bestandteil ihrer Zukunftsstrategie. Fast 90 Pro-
zent der fur die vorliegende Studie befragten Unternehmen behaupten sich im inter-
nationalen Wettbewerb, ein Vorteil gegentber jenen Betrieben, die sich allein auf den
deutschen Markt konzentrieren oder sich konzentrieren missen. Die Devise fur die
Betriebe kann im Rahmen ihrer Méglichkeiten nur lauten: ,Go International®!

Der internationale Warenhandel ist fur die Unternehmen der Region Stuttgart traditio-
nell von hoher Bedeutung. Uber 50 Prozent des Umsatzes erwirtschaften die Indust-
rieunternehmen im Export, die Gesamtwirtschaft in der Region Stuttgart erreicht
immerhin eine Quote von 20 Prozent. Deutschland ist als Vize-Exportweltmeister in
hohem MaRe von der Entwicklung der weltweiten Geschafte abhangig. Auch zukuinf-
tig werden nach den Planungen der Unternehmen die Umsatzanteile aus dem Aus-
landsgeschaft deutlich zunehmen. Die Auslandsnachfrage hat sich in den vergange-
nen Jahren im Gegensatz zur Inlandsnachfrage weiter positiv entwickelt.

Die Globalisierung tragt schon seit vielen Jahren wesentlich zu Wachstum,
Beschaftigung und Wohlstand bei. Durch die fortlaufenden Aktivitaten der Welthan-
delsorganisation (WTO) und durch die Erweiterung der Européischen Union eréffnen
sich weitere Absatzmarkte und es ergeben sich damit auch in Zukunft weitere
Chancen flr die Unternehmen.

Die vorliegende Broschire soll als Leitfaden dienen. Erfahrene Unternehmen im
Auslandsgeschéft aber auch Newcomer sollen in knapper und Ubersichtlicher Form
Empfehlungen flr ihre Arbeit und fur die Vorgehensweise beim Auf- und Ausbau des
Auslandsengagements finden mit Fokus auf die Erfolgsfaktoren — aus der Praxis — fur
die Praxis.

Die Kundenanforderungen auf der ganzen Welt nehmen zu und unabhangig von der
GréRe des Unternehmens mussen gerade im Auslandsgeschéft schnelle und nach-
haltige Entscheidungen getroffen werden. Nutzen Sie diesen Leitfaden, um von den
positiven Erfahrungen anderer Unternehmen zu profitieren und um Fehler, gerade bei
der Markterschliebung, zu vermeiden. Machen Sie lhr Unternehmen "Fit fir den
Weltmarkt" — unsere Organisationen und unsere Mitarbeiter unterstitzen Sie dabei

gerne.

Gt Kt - Lo

Dr. GUnter Baumann Prof. Dr. Dr. h.c. Dr. h.c. Johann L&hn

Prasident IHK Region Stuttgart Vorstandsvorsitzender Steinbeis-Stiftung
Regierungsbeauftragter fir Technologietransfer
Prasident Steinbeis-Hochschule Berlin
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Einleitung

Einleitung

Ziel der vorliegenden Studie ist es, lhnen einen Leitfaden zum Auf- und Ausbau |hrer
internationalen Geschéftsbeziehungen an die Hand zu geben. Die Ratschldge basie-
ren hierbei nicht auf theoretischen Konstrukten, sondern auf den Erfahrungen einer
Vielzahl von Unternehmen, die bereits im Auslandsgeschéft aktiv sind — und zwar in

hohem MalRe erfolgreich aktiv.

®IHK/ SHB Going International 2003

Die in Abbildung 1 darge-

Abb. 1: Erfolgsquote im Auslandsgeschift ~ stellte Erfolgsquote  stutzt

sich auf die von der Indust-

nicht
erfolgreich—_
11,1%

rie- und Handelskammer Re-
gion Stuttgart (IHK) und der
Steinbeis-Hochschule Berlin
(SHB) durchgefuhrte Befra-

gung von circa 4800 Unter-

T erfolgreich .
—~— 8899% nehmen aus der Region Stutt-

gart. Knapp 90 Prozent der

auslandsbezogenen Aktivita-
ten der Unternehmen wurden als ,erfolgreich® bezeichnet. Diese Zahl verdeutlicht
eindrucksvoll, dass sich das Engagement im Auslandsgeschéaft lohnt. Dieses
Ergebnis gewinnt dadurch noch zusatzlich an Gewicht, da es sich um Erfahrungen
aus der langjéhrigen Praxis der befragten Unternehmen handelt. 71,4 Prozent der
befragten Unternehmen sind schon seit mehr als finf Jahren im Auslandsgeschéft
aktiv. Der relativ groRe Anteil von knapp 30 Prozent an Unternehmen, die seit
weniger als funf Jahren im Auslandsgeschéaft aktiv sind, macht aber auch deutlich,
dass dieser Bereich in den letzten Jahren verstarkt an Bedeutung gewonnen hat. Die
Erfahrungen dieser ,Newcomer® enthalten besondere Informationen fir Unterneh-
men, die selbst erst den Einstieg ins Auslandsgeschéft planen. Die hohe Erfolgsquote

sollte jedoch allen Mut machen.

Methodik

Aus der Firmendatenbank der IHK Region Stuttgart wurde eine Auswahl an Unter-
nehmen getroffen, von denen bekannt ist, dass sie bereits internationale Geschéafts-
beziehungen aufgebaut haben oder bei denen die Wahrscheinlichkeit hoch ist, dass
sie im Auslandsgeschaft tatig sind. Die Auswahl ergab einen Cluster von insgesamt
4801 Mitgliedsunternehmen der IHK Region Stuttgart, die anhand eines 25 Fragen
umfassenden Fragebogens zu ihren Erfahrungen im Auslandsgeschéft befragt

wurden. Insgesamt antworteten 667 Unternehmen in schriftlicher Form auf die Frage-
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Einleitung

bogenaktion. Dies entspricht einer Rucklaufquote von 13,9 Prozent. Weiterhin wurden

relevante Daten aus der IHK Konjunkturbefragung verwandt.

Unternehmensprofile
Die Betriebsgroe wurde anhand des Gesamtumsatz eines Unternehmens im Jahr

2002 festgelegt und daraus die folgenden UmsatzgréfRenklassen gebildet:

Tab. 1: UnternehmensgréRe nach UmsatzgréRenklassen

'Bezeichnung Umsatz im Jahr 2002

.Kleine Unternehmen® bis 500 Tsd. Euro

,Mittelsténdler" 500 Tsd. - 2,5 Mio. Euro

,grokere Mittelstandler* 2,5 — 50 Mio. Euro

,grode Unternehmen/Konzerne* mehr als 50 Mio. Euro |

Auf Basis dieser Definition, ergibt sich fir die befragten Unternehmen die in Abbil-
dung 2 dargestellte Aufteilung. Die Aufteilung der befragen Unternehmen hinsichtlich

A ihrer Branchenzugehorigkeit

Abb. 2: Befragte Unternehmen kann Abbildung 3 entnommen

werden. Knapp die Halfte
"Grol3e "Kleine

Unternehmen / Unternehmen"”
Konzerne" 12,6%

13,9%

der Unternehmen sind der

Industrie zuzuordnen (48,9
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34,6 Prozent die Unterneh-

men des verarbeitenden
"Mittelstandler”

"Gréfere o Gewerbes (ohne Fahrzeug-
o 19,8%
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53,7% bau und Maschinenbau) die
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grélte Gruppe. Gut jedes

zehnte Unternehmen (11,3

Abb. 3: Branchenverteilung der befragten Prozent) stammt aus der

Unternehmen Maschinenbaubranche, ge-

nau drei Prozent der Unter-
Maschinenbau

Verarb. Gewerbe Fahrzeugbau ‘ ..
; 13% ~ nehmen gehéren zum Fahr-

(ohne Fahrz- & 3.0%
Masch.bau)
34.6%

zeugbau. Etwa ein Viertel
der Daten (24,9 Prozent)

stammt von Handelsunter-

1

Handel, Banken, nehmen, Banken oder Unter-
Dienstleistungen Sonstige
26.2% 24.9% nehmen aus nicht spezifisch
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untersuchten Branchen.




Einleitung

Ebenfalls ein gutes Viertel der Daten (26,2 Prozent) stammt von Dienstleistungs-

unternehmen.

Das Auslandsgeschift - Motor unserer Wirtschaft

Die Bundesrepublik ist international verflochten wie kaum eine andere Volkswirt-

schaft. Mittlerweile erzielen die Unternehmen etwa ein Drittel ihrer Umsétze durch

Handel mit dem Ausland.

Tab. 2: Entwicklung des deutschen AuBenhandels

Quelle: Statistisches Bundesamt

Jahr Ausfuhr % Einfuhr % Uberschuss %
(Mrd. €) (Mrd. €) (Mrd. €)
1990 338,5 284,6 53,9
1991 340,4 0,6 329,2 15,7 11,2 -79,2
1992 343,2 0,8 326,0 -1,0 17,2 53,6
1993 321,3 -6,4 289,7 11,1 31,6 83,7
1994 353,1 9,9 315,5 8,9 37,6 19,0
1995 383,2 8,5 339,6 76 43,6 16,0
1996 403,4 5,3 353,0 3,9 50,4 15,6
1997 4543 12,6 394,8 11,8 59,5 18,1
1998 4884 75 4235 7.3 64,9 9,1
1999 510,0 4.4 4448 5,0 65,2 0,5
2000 597,5 17,2 538,3 21,0 59,2 92
2001 638,3 6,8 542,8 0,8 95,5 61,3
2002 648,3 1,6 5221 3,8 126,2 32,2

600

Abb. 4: Entwicklung des deutschen Aufenhandels
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Im Durchschnitt 1990 bis 2001 wuchsen die Exporte jahrlich um 5,9 Prozent. Das
Jahr 2001 mit 6,8 Prozent lag noch Uber diesem Durchschnitt im Gegensatz zum
letzten Jahr mit nur 1,6 Prozent Wachstum. Fir das laufende Jahr rechnet der DIHK
(Deutscher Industrie- und Handelskammertag, Berlin) mit 2,0 Prozent. Dies ist auf die
schlechte Weltkonjunktur und den Anstieg des Euro-Wechselkurs zurlickzufihren. Im
nachsten Jahr, die Wachstumsschatzung liegt bei 4,8 Prozent, soll der Exportauf-
schwung auf einer breiten Basis durch Impulse von den vereinigten Staaten, von
Asien einschliellich Japans, von einigen westeuropaischen Landern sowie von den
Staaten des Nahen und Mittleren Ostens ausgehen.

Der Uberschuss der deutschen Handelsbilanz durfte bei einer Schatzung von 2,4
Prozent fur 2003 und 4,2 Prozent fir 2004 auf ein neues Rekordhoch von 137 Milliar-
den Euro steigen. Die Unternehmen in der Region Stuttgart tragen hierzu maf3geblich

bei.

Entwicklung des Auslandsgeschifts

Wie Abbildung 5 entnommen werden kann, nahm die Exporttatigkeit der Unterneh-
men der Region Stuttgart im Vergleich zur deutschen und baden-wirttembergischen
Wirtschaft in den letzten acht Jahren Uberdurchschnittlich zu. Der Anteil des Aus-
landsumsatzes wuchs in der Region zwischen 1995 und 2002 um 39 Prozent (14
Prozentpunkte), in Baden-Wurttemberg um 37 Prozent (11 Prozentpunkte) und in

Deutschiand lediglich um 33 Prozent (9 Prozentpunkte).

Abb. 5: Entwicklung der Auslandumsatzquote
im Verarbeitenden Gewerbe in %
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Quelle: Strukturbericht Region Stuttgart 2003
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Abb. 6: Geplante Steigerungsrate der Anteile im Ausland 2002
bis 2007 in %
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Dass die Zukunft der Unternehmen im Auslandsgeschéft gesehen wird, verdeutlichen
auch die nachfolgenden Zahlen. Die befragten Unternehmen planen in den néachsten
funf Jahren eine deutliche Forcierung ihres Auslandsgeschaftes. So betrug im Jahr

2002 der Umsatzanteil des Auslandsgeschéafts am Gesamtumsatz der Unternehmen
durchschnittlich 39,3 Prozent. Bis 2007 ist eine Steigerung des Auslandsumsatzan-
teils auf durchschnittlich 49,2 Prozent angestrebt. Dies entspricht einer Steigerungs-
rate von Uber 25 Prozent in den n&chsten funf Jahren. Insbesondere Industrieunter-
nehmen (ohne Fahrzeug- und Maschinenbau) planen eine Erhéhung ihres im Aus-
land erwirtschafteten Umsatzanteils von 29,9 Prozent im Jahr 2002 auf 41,2 Prozent
im Jahr 2007, was einer Steigerungsrate von 38,3 Prozent entspricht. Unternehmen
der Fahrzeug- und Maschinenbaubranche, die bereits heute ber 50 Prozent ihres
Umsatzes im Ausland erwirtschaften, streben bis zum Jahr 2007 eine weitere Erho-
hung ihres Auslandsanteils am Gesamtumsatz auf nahezu 60 Prozent an. Auch die
Dienstleistungsunternehmen, die traditionell eher auf den lokalen Markt orientiert
sind, planen eine Steigerung ihres Auslandsanteils von 35 Prozent im Jahr 2002 auf

45,5 Prozent im Jahr 2007, was einer Steigerungsrate von fast 30 Prozent entspricht.

Der im Ausland erzielte Umsatz deutscher Unternehmen
wird auch in Zukunft auf hohem Niveau steigen

11
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Uber alle Branchen hinweg ist ein deutlicher Ausbau des Auslandsgeschéaftes geplant
(vgl. Abb. 8). Die enorm hohe Erfolgsquote der befragten Unternehmen bei ihren Aus-
landsaktivitaten spricht fur diese Entscheidung. Auch neue Freihandelsabkommen,
die Erweiterung der Européischen Union und Fortschritte der Transport- und Tele-

kommunikationstechnologien begunstigen diese Entwicklung.

Abb. 7: Geplante Steigerungsrate der Umsatzanteile im
Ausland 2002 bis 2007 in %

verarbeit. Gew erbe (ohne
Fahrzeug- u. Masch.bau)

Fahrzeugbau 14,4

Maschinenbau 13,5

Dienstleistungen 28,9

Handel/Banken/Sonstiges
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Aufbau der Studie

Im ersten Kapitel wird zunéchst nach den Griinden fur den Aufbau internationaler
Geschaftsbeziehungen gefragt. Was motiviert die Unternehmen, sich im Auslandsge-
schaft zu engagieren? Das zweite Kapitel bringt Klarheit in die Frage, wo die Unter-
nehmen aktiv sind, welche Erfahrungen sie dort gemacht haben und in welche Regi-
onen der Welt am haufigsten exportiert wird. Welche Regionen bieten sich an far die
Investition in einen eigenen Produktionsstandort? Wie werden die Geschéftsbezie-
hungen zu einzelnen Lander eingeschatzt? Welches sind die Zukunftsmaérkte?

Das dritte und ausfihrlichste Kapitel fuhrt anschlieRend durch alle Bereiche eines
Unternehmens. Schon dieses Kapitel enthalt wertvolle Hinweise darauf, welche Vor-
gehensweise am meisten Erfolg verspricht. Welche Strategien verfolgen die Unter-
nehmen bei der ErschlieBung neuer Méarkte? Welche Praferenzen haben sie

hinsichtlich Einkauf, Personal, Produktion und Finanzierung? Welche Trends sind in



Einleitung

Forschung und Entwicklung festzustellen? Woher bekommen die Unternehmen
Unterstutzung? Mit welchen Problemen haben die Unternehmen zu k&mpfen?
Welches sind die haufigsten, welches die gravierendsten Probleme? Welche Fehler
sollten vermieden werden?

Das vierte Kapitel schliefdlich weist in komprimierter und zusammenfassender Weise
den Weg zum Erfolg. Was sind die Erfolgsfaktoren im Auslandsgeschaft? Welche
Stolpersteine sollten beachtet und aus dem Weg gerdumt werden? Welche Lander

sind am attraktivsten?

Die aus der Studie gewonnen empirischen Daten und Erkenntnisse sind sehr um-
fangreich — In dieser Broschire werden die wesentlichen Ergebnisse vorgestellt. Fir
erganzende Informationen stehen wir lhnen gerne zur Verfiigung. Anfang 2004 wird

eine weitere, vertiefende Publikation veréffentlicht.

13
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Motivation zum Aufbau internationaler Geschéftsbeziehungen

Motivation zum Aufbau internationaler Geschéftsbeziehungen

Im innereuropaischen Vergleich liegt das Exportvolumen deutscher Unternehmen seit
Jahren auf Platz eins. Was motivierte die befragten Unternehmen in den vergangenen
Jahren zum Aufbau internationalen Geschéaftsbeziehungen? Gehen deutsche Unter-
nehmen nur wegen der niedrigeren Personalkosten ins Ausland oder gibt es andere
Grunde? Und wie zufrieden sind die Unternehmen mit ihrem Auslandsengagement?
Erfullen sich die Erwartungen, die in den oft mihsamen Geschéftaufbau in die Markte

auflerhalb Deutschlands gesetzt werden?

Um dies herauszufinden wurde danach gefragt, welche Griinde die Unternehmen zum
Auf- oder Ausbau internationaler Geschaftsbeziehungen bewegten und ob sich die Er-
wartungen, die sie damit verbanden, erflllt haben. Dabei wurden sédmtliche Arten des
Auslandsengagements eingeschlossen. Die folgenden Daten sind also auf dem Hin-
tergrund zu verstehen, dass fast 80 Prozent der Unternehmen im Export tétig sind und
rund 51 Prozent Einkauf und Sourcing im Ausland betreiben. Die Gesamtzahl der im
Ausland Tochtergesellschaften und/oder Joint Venture unterhaltenden Firmen betragt
in dieser Studie knapp 49 Prozent. Damit spielte bei der Beantwortung der Frage nach
dem Grund zum Aufbau von internationalen Geschéaftsbeziehungen das Auslandsen-
gagement in Form von Produktionsstatten eine geringere Rolle als Einkauf und Ver-

trieb.

Griinde fiir das Auslandsengagement

88,3 Prozent der Unternehmen gaben die Erschlieung neuer Mérkte und das damit
verbundene Unternehmenswachstum als Grund fir Geschéftsaktivitdten im Ausland
an. 66,1 Prozent aller Unternehmen wurden durch die Aufforderung eines Kunden mo-
tiviert, ihr Angebot auch auf ausléandische Markte auszudehnen.

Des weiteren veranlassten hauptsachlich Griinde, die den Markt betreffen, personliche
Kontakte, Kosten und die Lieferantensuche die befragten Unternehmen zum Auf- oder
Auslandsgeschaft.

Viele Unternehmen versuchen etwa durch preisgiinstigeren Einkauf im Ausland oder
durch Produktion im Ausland ihre Kosten zu reduzieren. Unter den elf meistgenannten
Grinden fur ein Auslandsengagement wurde der Kostenaspekt insgesamt viermal
genannt: Kostengriinde, Personalkosten, Lohnstiickkosten und niedrigere Sachkosten.
Das Thema Arbeitsrecht/Mitbestimmung spielt nur eine geringe Rolle. Lediglich 2,9
Prozent der Befragten gaben dies als Grund fur ein Auslandsengagement an. Damit

wurde dieser Aspekt am seltensten genannt.
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Abb. 8: Griinde fiir das Auslandsengagement in %
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Motivation zum Aufbau internationaler Geschéftsbeziehungen

Differenziert man die Ergebnisse nach Branchen, so lassen sich Unterschiede zwi-
schen den Branchen Maschinenbau, Fahrzeugbau und verarbeitendes Gewerbe (ohne
Fahrzeug- und Maschinenbau) erkennen, von denen nur einige Wesentliche hier kurz
dargestellt werden.

Fur alle Branchen ist die MarkterschlieBung der am haufigsten genannte Grund.
Wobei insbesondere der Maschinenbau mit diesem Ziel Geschéftsbeziehungen zum
Ausland aufbaute (96,8 Prozent der Firmen dieser Branche gaben diesen Grund an).
Demgegenlber begannen 77,8 Prozent der Unternehmen aus dem Bereich des Fahr-

zeugbaus ein Auslandsengagement aus diesem Grund.

Branchenspezifische Unterschiede sind auch beim ,Kundenwunsch® als Motivation zu
erkennen: 83,9 Prozent aller Maschinenbauer, 60 Prozent der Firmen aus dem verar-
beitenden Gewerbe (ohne Fahrzeug- und Maschinenbau) und 44,4 Prozent der Unter-
nehmen aus dem Fahrzeugbau nahmen einem Kundenwunsch folgend Geschéftsbe-
ziehungen zum Ausland auf. Damit ist fUr die Industrie (ohne Fahrzeugbau) der Kun-
denwunsch der zweithaufigste Grund, um im Auslandsgeschéft aktiv zu werden.

Fur die Unternehmen der Fahrzeugbaubranche ist der ,Kundenwunsch® hingegen nur
der vierthaufigste Grund fur ein Auslandsengagement. Haufiger wurden von diesen
Unternehmen Kostengrinde (66,7Prozent) und neue Lieferanten (55,6 Prozent) an-
gegeben; diese beiden Punkte wurden beim Maschinenbau wiederum erst an vierter
Stelle (Kostengriinde, 29 Prozent) und flnfter Stelle (neue Lieferanten, 16,1 Prozent)

genannt.

MarkterschlieBung, Export und Import und nicht die Verlagerung der
Produktion stehen im Vordergrund fiir ein Engagement im Ausland.

Interessant ist nun, ob sich fir die Firmen auch die Erwartungen erfillt haben, die mit

den unterschiedlichen Griinden fir ein Auslandsgeschaft verbunden waren.

Zufriedenheit beim Auslandsengagement

Grundsatzlich zeigt die Umfrage, dass sich die Erwartungen, die zu einer Entschei-
dung fur das Auslandsgeschéft fuhrten, sich in hohem Male erfullt haben.

Von den 88,3 Prozent aller befragten Unternehmen, die mit dem Ziel der Markter-
schlieBung Geschaftsbeziehungen zum Ausland aufbauten, haben sich — branchen-

Ubergreifend — zu 86,9 Prozent die Erwartungen erflllt.
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Besonders zufrieden waren die befragten Unternehmen, wenn sie ein Engagement im
Auslandgeschéft aufgrund eines Kundenwunsches begannen. Fiur die 60,1 Prozent
der Unternehmen, die diesen Grund nannten, liegt die Zufriedenheitsquote bei 95,2
Prozent.

Zu Uber 90 Prozent wurde auch ein Auslandsengagement aufgrund von Kostengriin-
den, neuen Lieferanten, personlichen/zufélligen Kontakten, Personalkosten, Lohnstiick-
kosten, Marktgriinden und Arbeitsrecht/Mitbestimmung positiv bewertet.

Die befragten Unternehmen konnten also im Ausland insbesondere erfolgreich neue
Markte erschlielien, Unternehmenswachstum erreichen, neue Lieferanten aufbauen
und Kosten sparen.

Vergleichsweise weniger zufrieden waren Unternehmen, wenn sie durch eine Investiti-
onsunterstitzung oder -férderung ein Auslandsengagement begannen. Hier erflllten

sich die Erwartungen lediglich fir 46,2 Prozent der Unternehmen.

Diese Erfahrungen waren in allen Branchen sehr &hnlich. Das heift, auch wenn die
Grunde im Ausland aktiv zu werden zwischen den Branchen teilweise von unter-
schiedlicher Bedeutung sind, so sind die Unternehmen branchenibergreifend in der
Regel zufrieden und erfolgreich mit ihrer Entscheidung. Die Hoffnungen, die sie in den

internationalen Geschaftsaufbau steckten, erfiillten sich fir die Uberwiegende Mehrheit.

Auslandsgeschift schafft Erfolg.
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Motivation zum Aufbau internationaler Geschéftsbeziehungen

Durch Globalisierungsaktivititen deutscher Unternehmen werden in
Deutschland mehr Arbeitsplédtze geschaffen als eingespart.

Unternehmensentwicklung mit Auslandsgeschaft
Wie haben sich Umsatz, Gewinn und Personalbestand bei Unternehmen entwickelt,
die im Ausland aktiv sind? Diese Frage wurde hinsichtlich der Unternehmensentwick-

lung sowohl im In- als auch Ausland seit Aufnahme des Auslandsgeschafts untersucht.

Abb. 9: Unternehmensentwicklung seit Beginn des
Auslandsengagements in %

O Inland Ausland

Umsatz Gew inn Personalbestand
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Abbildung 9 veranschaulicht, dass bei den befragten Unternehmen die Entwicklung im
Ausland Uberaus positiv verlief. Besonders interessant ist jedoch das Ergebnis, dass
rund 80 Prozent der befragten Unternehmen seit Beginn ihres internationalen Ge-
schaftes ihren Umsatz, Gewinn und Personalbestand im Inland steigern oder zumin-
dest auf gleichem Niveau halten konnten. Die Studie zeigt somit auf, dass Unterneh-
men, die im Auslandsgeschéft erfolgreich sind, auch im Inland erfolgreich sind. Und
dies trifft nicht nur in Bezug auf Umsatz und Gewinn in Deutschland zu, sondern auch

auf den Personalbestand in Deutschland.

Im Auslandsgeschéft aktive Unternehmen
steigern i.d.R. ihren Umsatz im Inland und im Ausland
steigern i.d.R. ihren Gewinn im Inland und im Ausland
schaffen i.d.R. neue Arbeitsplitze im Inland und im Ausland




Zielregionen des Auslandsengagements

Zielregionen des Auslandsengagements

Die Exportquote der Region Stuttgart ist im Bundesvergleich Uberdurchschnittlich
hoch. Erwartungsgemaf nutzen die Unternehmen der Region in erheblichem Male
die Chancen der Internationalisierung. Auf welchen auslandischen Markten sind die
Unternehmen der Region Stuttgart aktiv? Und wie beurteilen die befragten Unter-

nehmen die Geschéaftsbeziehungen zu ihren auslandischen Partnern?

Nahezu alle Unternehmen (rund 90 Prozent) sind in Europa und den EFTA-L&ndern
tatig. Asien, die NAFTA sowie die EU-Beitrittslander/Russland gehéren zu den bevor-
zugten Regionen nach Europa und den EFTA-L&ndern (Uber 50 Prozent). Der sud-
amerikanische und der afrikanische Kontinent werden von jedem dritten Unterneh-

men als Zielregionen genannt.

Die Region Stuttgart ist traditionell durch Gberwiegend mittelstdndische Unternehmen
gepragt. Dieser Mittelstand ist neben einer Gruppe von sogenannten Global Playern
in der ganzen Welt gleichermalen stark engagiert. Ob in den europdischen L&andern,
auf dem amerikanischen und afrikanischen Kontinent oder in Asien, zwei Drittel der

mittelstandischen Unternehmen sind in diesen Regionen prasent.

Abb. 10: Bevorzugte Zielregionen in %

Asien

EU-Beitrl./Russ |

USA |

Siidamerika |

Afrika

NAFTA (ohne USA)
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Zielregionen des Auslandsengagements

Wie zufrieden sind die befragten Unternehmen aktuell mit ihren internationalen Ge-
schaftsaktivitaten? Und welche Erwartungen setzen die Unternehmen in den kom-
menden zwei bis funf Jahren in unterschiedlichen Regionen beziehungsweise ein-

zelne Markte weltweit?

Zur Beantwortung dieser Fragen, wurden die Unternehmen nach der Einschéatzung
ihrer aktuellen Geschaftsbeziehungen zu 28 Landern aus verschiedenen Weltregio-
nen befragt. AuRerdem sollten sei angeben, ob sie in den kommenden zwei bis funf
Jahren zu diesen Landern eher positive oder eher negative Geschéftsbeziehungen

erwarten.

Bewertung der Geschéftsbeziehungen mit der EU und EFTA

In der Region EU/EFTA wurden elf Lander unterschieden. In nur vier der elf Lander —
in Frankreich, Schweden, Danemark und Griechenland — wird die aktuelle Situation
von mehr als 50 Prozent der Unternehmen negativ bewertet. Zukunftig — also in den
kommenden zwei bis funf Jahren — erwarten die Unternehmen gute Geschéftsbezie-
hungen zu diesen Landern. Nur fur Griechenland erwarten mehr als 50 Prozent der
Befragten auch weiterhin, dass sich die Geschéaftsbeziehungen nicht Uberwiegend

positiv entwickeln werden.

Abb. 11a: Geschéftsbeziehungen EU / EFTAin %
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Abb. 11b: Geschiéftsbeziehungen EU / EFTAiIn %
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Besonders gute Bewertungen erhielten die Markte Osterreich und Schweiz. Bei der
branchenspezifischen Auswertung der in Abbildung 11a dargestellten Ergebnisse zeigt
sich, dass aktuell 60 Prozent der Fahrzeugbauer und 74,1 Prozent der Maschinen-
bauer diese Markte positiv bewerten.

Zukinftig sehen innerhalb beider Branchen 94 Prozent der Unternehmen gute Bezie-
hungen im &sterreichischen Markt. Bei der Bewertung des Schweizer Marktes fallen
vor allem die Branchen Fahrzeugbau und Handel/Banken auf, die beide zu tber 80

Prozent dort gute Geschafte in den kommenden zwei bis funf Jahren erwarten.

Bewertung der Geschiftsbeziehungen mit den EU-Beitrittslandern/Russland

In der Region EU-Beitrittslander/Russland wurden sechs Lander unterschieden. In
funf davon — Ungarn, Polen, Bulgarien, Russland, Turkei — wird die aktuelle Lage von
weniger als 50 Prozent der Unternehmen positiv bewertet. Nur Tschechien wird aus-
gewogen (50 zu 50 Prozent) gesehen.

Bulgarien wird auch zukilnftig eher vorsichtig bewertet. Lediglich 30,5 Prozent der
Unternehmen sehen hier in den kommenden zwei bis funf Jahren eine positive Markt-
chance. Dies ist allerdings im Vergleich zur heutigen Einschatzung (16,5 Prozent)
bereits eine Verdoppelung der positiven Antworten. Fir alle anderen Landern erwar-

tet die Mehrheit der Unternehmen eine gute Entwicklung ihrer Geschéftsbeziehungen.
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Zielregionen des Auslandsengagements

Abb. 12: Geschiftsbeziehungen EU-Beitrittslander / Russland
in %

0O positiv @ negativ

Tschechien Ungarn Polen Russland Turkei Bulgarien
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Die héchsten Erwartungen setzen die Befragten in den tschechischen Markt. 74 Pro-
zent der Unternehmen erwarten in den kommenden zwei bis funf Jahren gute Ge-
schéaftsbeziehungen zu Tschechien, das damit die beste Bewertung unter den EU-
Beitrittlandern erhalt.

Wie wird Tschechien aus Sicht der verschiedenen Branchen eingeschatzt? Hier fallt
die Dienstsleistungsbranche auf, deren gegenwartige Zufriedenheit mit dem tschechi-
schen Markt bei 29,4 Prozent liegt, hingegen zukinftig von 64,7 Prozent dieser Unter-
nehmen positiv eingeschatzt wird. Auffallig positive Erwartungen hat auch der Fahr-
zeugbau an Tschechien (gegenwartig 50 Prozent, zukunftig 75 Prozent der Unter-
nehmen) sowie der Handel und Banken, die bereits heute zu 56,8 Prozent gute Ge-
schaftskontakte zu Tschechien unterhalten und zukinftig zu Uber 70 Prozent gute
Geschéftsbeziehungen erwarten.

Auch an Polen werden positive Erwartungen gesetzt. Gegenwartig bescheinigen 38,2
Prozent der Unternehmen gute Geschéftsbeziehungen, zukinftig sehen 66,4 Prozent
Polen positiv. Dies entspricht einem Plus von 28,7 Prozent. Polen weist somit den
héchsten Zuwachs an positiven Einschatzungen unter den L&ndern dieser Region

auf, gefolgt von Russland mit einem Plus von 24,7 Prozent.



Zielregionen des Auslandsengagements

Aus der Umfrage geht dariiber hinaus hervor, dass vor allem zwei Branchen sehr
gute Chancen fur sich auf dem polnischen Markt sehen. Dies ist zum einen der Be-
reich Handel/Banken, bei dem rund 62 Prozent der befragten Unternehmen in den
kommenden zwei bis finf Jahren gute Geschéftsbeziehungen zu Polen sehen. Zum
anderen sind das die Unternehmen der Dienstleistungsbranche, von denen 71,1 Pro-
zent in den kommenden zwei bis finf Jahren gute Geschéaftsbeziehungen zu Polen
erwarten. Mit einem Zuwachs von 20,9 Prozent auf 60,9 Prozent aller befragten Un-
ternehmen des Maschinenbaus blickt auch diese Branche in den kommenden Jahren

optimistisch auf Polen.

Etwas anders sieht die branchenbezogene Einschatzung der Geschéftsbeziehungen
zu Russland aus. Obwohl fast 60 Prozent aller Dienstleistungsunternehmen und 61
Prozent der Firmen aus dem Handel und Bankensektor in den kommenden Jahren
gute Geschéaftsbeziehungen zu Russland erwarten, ist der Zuwachs der positiven
Einschatzungen des russischen Marktes beim verarbeitenden Gewerbe, dem Ma-
schinenbau und dem Fahrzeugbau gréfier als bei den zuerst genannten Branchen:
Rund 50 Prozent der Industrieunternehmen erwarten zukinftig gute Geschéaftsbezie-
hungen zu Russland. Das bedeutet, das die Zahl der Industrieunternehmen, die in
Russland zukinftig gute Geschéfte erwarten, sich von rund 25 auf 50 Prozent ver-

doppelt.

Bewertung der Geschiftsbeziehungen mit Schwellen- und Entwicklungsléndern
In den Schwellen- und Entwicklungslandern wurden sieben Lander unterschieden. In
allen sieben Landern werden die aktuellen Geschaftsbeziehungen von weniger als 50
Prozent der Unternehmen positiv bewertet. Gegeniber der heutigen Einschatzung
erwarten zukinftig Gber 50 Prozent der Unternehmen gute Geschéfte in China und
Korea. China ist hier Spitzenreiter: Gegenwartig gibt noch knapp die Halfte der Un-
ternehmen (42,9 Prozent) an, positive Geschéaftsbeziehungen zu China zu unterhal-
ten, zukinftig erwarten dies fast drei Viertel (73,3 Prozent).

Betrachtet man die Einschatzung des chinesischen Marktes nach Branchen differen-
ziert, so fallt hier das verarbeitende Gewerbe (ohne Maschinen- und Fahrzeugbau)
auf. Gegenwartig unterhalten rund 33 Prozent dieser Unternehmen gute Beziehungen
zu China. Zukinftig erwarten dies tber 66 Prozent. Mit einer Steigerungsrate von 100
Prozent haben diese Unternehmen im Branchenvergleich die optimistischsten Er-

wartungen in diesen Markt.
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Zielregionen des Auslandsengagements

Abb. 13: Geschéftsbeziehungen Schwellen-
{Entwicklungsldnder in %
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In Taiwan, Mexiko, Indien, Siddafrika und Brasilien/Mercosur nimmt zwar die Zahl der
Unternehmen zu, die eine Verbesserung ihrer Geschaftsbeziehungen zu diesen Lan-
dern erwarten, insgesamt sind dies aber auch zukUlinftig jeweils weniger als 50 Prozent.
Den gréten Zuwachs positiver Erwartungen unter diesen funf Landern erfahrt Indien.
Hier bewerten von gegenwartig 21 Prozent der Unternehmen ihre Geschéftskontakte

als positiv, zuktnftig erwarten dies mit 41,3 Prozent fast doppelt so viele.

Bewertung der liberseeischen Industrielander

Auch in den Uberseeischen Industrieldndern ist ein Trend zu optimistischen Ge-
schaftserwartungen zu erkennen. Auch hier wurde nach der Einschdtzung der Ge-
schéaftsbeziehungen aktuell und in den kommenden zwei bis funf Jahren in vier ver-
schiedenen Landern — USA, Kanada, Japan, Australien — gefragt. Alle vier Lander
werden derzeit von weniger als 50 Prozent der Unternehmen positiv bewertet, wobei
die USA von 48,3 Prozent der Unternehmen auch heute schon als guter Handels-
partner gesehen wird und damit unter den Uberseeischen Industrieldndern die aktuell
beste Bewertung erhalt. Dem steht Japan gegenuber, zu dem lediglich 28 Prozent

der Unternehmen heute positive Geschéftsbeziehungen unterhalten.

Bezuglich des US-amerikanischen Marktes fallen die Bewertungen von zwei Bran-

chen auf. Dies ist zum einen das verarbeitende Gewerbe (ohne Maschinen- und
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Fahrzeugbau). Zukunftig erwarten 62 Prozent dieser Unternehmen gute Beziehungen
zu den USA. Dies entspricht einem Zuwachs im Vergleich zu heute von fast 24 Pro-
zent. Zum anderen sieht die Dienstleistungsbranche gute Chancen in den USA (79,1
Prozent zuklnftig im Vergleich zu 54,3 Prozent heute). Auch der Maschinenbau er-
wartet in Zukunft bessere Geschéfte mit den USA. Fast 49 Prozent dieser Unterneh-

men sehen hier zukinftig positive Beziehungen im Vergleich zu rund 38 Prozent heute.

Abb. 14: Geschiftsbeziehungen iliberseeische Industrieldander
in %

0O positiv @ negativ
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In Japan féllt erneut die Bewertung des verarbeitenden Gewerbes (ohne Maschinen-
und Fahrzeugbau) auf. Auch hier steigt die Zahl der Unternehmen, die zuklnftig gute
Geschafte in diesem Land erwarten Uberdurchschnittlich stark an. Bewerten nur 24,3
Prozent der befragten Unternehmen dieser Branche ihre aktuellen Geschaftbezie-
hungen zu Japan positiv, so steigt diese Zahl auf 43,8 Prozent im Hinblick auf die

kommenden zwei bis fUnf Jahre.

Die am positivsten eingeschétzten Zukunftsmarkte
deutscher Unternehmen sind die EU-Lander, China, die Schweiz,

die USA, die EU-Beitrittslander und Russland.
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Zusammenfassend lassen sich aus den gemachten Ausfihrungen fiinf Punkte fest-

halten:

In sieben Landern bewerten mehr als 50 Prozent der befragten Unternehmen ihre
aktuellen Geschéftsbeziehungen positiv.

In 19 Landern wird zukUnftig — also in den kommenden zwei bis funf Jahren — von
jeweils mehr als 50 Prozent der Unternehmen eine positive Geschéftsentwicklung
erwartet. Die befragten Unternehmen setzen somit erhebliche Erwartungen in die
Entwicklung des Auslandsgeschaftes weltweit.

In China steigt die Zahl der Unternehmen, die in den kommenden zwei bis funf
Jahren eine positive Geschaftsbeziehungen erwarten am stérksten, namlich von
42,9 auf 73,3 Prozent. Dies entspricht einer Zuwachsrate von 70,8 Prozent.

Ist der Maschinenbau in fast allen Regionen der Welt gleichermalien optimistisch,
so zeigen sich in den Branchen Dienstleistung und Handel/Banken regional un-
terschiedliche Tendenzen.

Insbesondere das verarbeitende Gewerbe (ohne Maschinen- und Fahrzeugbau)
erwartet mehrheitlich in den kommenden Jahren in einigen Regionen der Welt

positive Geschéaftsbeziehungen.

Globalisierung und Auslandsengagement schafft Arbeitsplatze — im
Inland und im Ausland.

Top Ten der Linderberatungen der IHK Region Stuttgart:

1. Polen 6. Slowakei

2. Tschechien 7. Frankreich

3. China 8. Spanien

4. Russische Forderation 9. Rumainien

5. USA 10. Grofbritannien

Quelle: Internationaler Beratungstag 2003




3.1

Strategien und Praferenzen der Auslandsaktivitidten

Strategie und Priferenzen der Auslandsaktivitaten

Bei der Betrachtung der langfristigen Unternehmensstrategie sind die Form und die
Dauer des Auslandsengagements sowie die Methoden der Markterkundung von zent-

raler Bedeutung.

Formen des Auslandsengagements

Die Entscheidung fir ein Auslandsengagement hangt fir jedes Unternehmen von
einer Vielzahl von unterschiedlichen Faktoren ab: Die Produkte und die Produktions-
tiefe, die Zielgruppen und die Vertriebsgegebenheiten am Zielmarkt, die Ein- und
Ausfuhrvorschriften des ausléndischen Marktes spielen unter anderem eine wesentli-

che Rolle in dieser wichtigen Entscheidung.

Aus der Region Stuttgart wird Uberwiegend direkt exportiert, wobei Uber 50 Prozent
der Unternehmen auch die Chancen von ausléndischen Bezugsquellen fur ihren Ein-
kauf nutzen. Die Zusammenarbeit mit geeigneten Kooperationspartnern wird an dritter,
der Aufbau von Reprasentanzen/Vertriebsbiros an vierter und die Griindung von
Tochtergesellschaften an flnfter Stelle genannt.

Diese Formen des Auslandsengagements werden zwar in allen untersuchten Regio-

nen betrieben, jedoch — je nach Zielregion — mit unterschiedlicher Gewichtung.

Abb. 15: Formen des Auslansengagements in %
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Abb. 16: Export, Tochterunternehmen, Reprédsentanz/Vertriebsbiiro und
Kooperationspartner nach Regionen in %
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3.2

Strategien und Praferenzen der Auslandsaktivitdten

Wie in Abbildung 17 dargestelit, sind drei Viertel der Unternehmen, die sich fur die
haufigsten Formen des Auslandsengagements (Export, Sourcing/Einkauf, Kooperati-
onspartner, Reprasentanz/Vertriebsburo und Tochterunternehmen) entschieden haben,
seit 5 Jahren und langer im Ausland tatig.

Besonders interessant ist aber auch die Entwicklung der jingsten Form des Aus-

landsengagements — des E-Commerce .

Abb. 17: Im Ausland aktiv seit ... in %

B unter 2 Jahren @ 2 - 5 Jahre O Uber 5 Jahre
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Préferenzen der Markterkundung

Jedes Auslandsengagement setzt eine sorgfaltige Recherche von Informationen Uber
das betreffende Land voraus. Marktanalyse und Planung sind wichtige Pramissen,
um aus dem geplanten Vorhaben einen konkreten Erfolg zu machen. Exportwilligen
Unternehmen stehen eine Vielzahl von Informationsmoglichkeiten zur Verflgung -
unabhangig davon ob sie die in Frage kommenden Méarkte direkt oder mit Unterstt-

zung von Dritten erkunden.

Befragt nach ihrer Vorgehensweise bei der Markterkundung nennen fast 80 Prozent
der Unternehmen der Region Stuttgart an erster Stelle die eigene Reisetatigkeit ins
Zielland. Die notwendigen Informationen beschaffen sich circa 60 Prozent der Unter-

nehmen durch den Besuch einer Auslandsmesse, fast jedes zweite Unternehmen
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Strategien und Prdferenzen der Auslandsaktivitaten

nimmt als Aussteller aktiv teil. Die Auslandsmessen bleiben nach wie vor eines der
wichtigsten Instrumente, um in neuen Regionen Full zu fassen und Neukunden zu
gewinnen. Sie ermdglichen auch eine kostenglnstige Markt- und Wettbewerbsbeo-

bachtung und gelten nicht zuletzt als hervorragende Plattform zur eigenen Image-

pflege.

Marktanalyse und Beratung durch Dritte wurden bei der Beantwortung dieser Frage
erstaunlich selten erwahnt. Es sei dennoch an dieser Stelle erlaubt, auf die Bedeu-
tung grundlicher Marktkenntnisse (Abb. 44, S. 66 ,Erfolgsfaktoren®) und damit einer
notwendigen Analyse des Marktes zu verweisen. In diesem Zusammenhang sollten
alle zur Verfugung stehenden Informationsmoglichkeiten ausgeschopft werden, ins-
besondere auch die Hinzuziehung von kompetenten Marktexperten, um zu einem

verlasslichen Bild Uber den betreffenden Markt zu kommen.

Abb. 18: Bevorzugte Methoden der Markterkundung in %
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Produktpolitik auf Auslandsmarkten

Unterschiedliche rechtliche Vorschriften, unterschiedliche Standards und Normen,
aber auch kulturelle und sprachliche Unterschiede zwischen Deutschiand und dem
Ausland zwingen Unternehmen oftmals, ihre Produkte und Dienstleistungen an den
auslandischen Markt anzupassen, um dort Fult fassen oder erfolgreich agieren zu kén-

nen. Dies trifft auch auf die international tatigen Unternehmen in der Region Stuttgart zu.

©IHK/ SHB Going International 2003

] Rund drei Viertel der be-

Abb. 19: Produktanpassung an den fragten Unternehmen (72,7
ausldndischen Markt

Prozent) haben Ihre Produkte

nein oder Dienstleistungen an den

27,3% auslandischen Markt ange-

passt. Lediglich 27,3 Prozent
machen bei der Gestaltung
ihre Produkte oder Dienst-

leistungen keinen Unterschied

zwischen inldndischem und

auslandischem Markt. Die Nei-
gung zur Produktanpassung ist bei Unternehmen am héchsten, die in Form von Joint
Ventures oder Tochterunternehmen im Ausland produzieren (beide 79,1 Prozent).
Auch bei Unternehmen, die im Ausland Forschung und Entwicklung betreiben, ist der

Anteil mit 77,6 Prozent hoher als die allgemeine Tendenz.

Die Unternehmen, die lhre Produkte an die Gegebenheiten im Ausland angepasst
haben, nahmen hinsichtlich Umsatz, Gewinn und Personalbestand eine wesentlich

positivere Entwicklung als Unternehmen, die lhre Produkte nicht angepasst haben.

Es deutet Vieles darauf hin, dass es sich lohnt, sich detailliert Uber die Gegebenhei-
ten auf Auslandsmarkten zu informieren und die eigenen Produkte entsprechend an-
zupassen. Dazu geh¢ren auch scheinbar banale Dinge, wie die Erstellung einer
Gebrauchsanweisung in der jeweiligen Landessprache oder die Anpassung des Pro-
duktdesigns an die Anforderungen und den Geschmack der Kunden in unterschiedli-
chen Kulturkreisen. Auch bei der Bezeichnung von Typen und Marken ist auf Aus-
landsmarkten Vorsicht geboten, da sie unter Umstanden in anderen Sprachen nega-

tive Assoziationen hervorrufen kénnen.
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Andererseits ist es auf bestimmten Markten — insbesondere aufbrechenden Markten
— entscheidend, friihzeitig mit den eigenen Produkten vor Ort présent zu sein. In
einem noch nicht unter starkem Wettbewerb stehenden Markt ist es oftmals erfolg-
versprechender, sich zunachst mit standardisierten Produkten einen raschen
Markteintritt zu sichern, um anschlieRend die Produkte zu diversifizieren. Bei einem
verspéteten Eintritt in einen bereits vergebenen Markt, ist eine Anpassung der Pro-

dukte in der Regel unabdingbar, um dort erfolgreich zu sein.
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Personalpolitik fiir das Auslandsgeschift

Rekrutierung

Bei der Suche nach neuen Mitarbeitern fir internationale Aufgaben gehen die Unter-
nehmen in erster Linie den traditionellen Weg Uber eine Stellenanzeige. Uber drei
Viertel (77,1 Prozent) aller befragten Unternehmen nannten diese Vorgehensweise.
Moderne Formen der Personalrekrutierung wie die Suche {ber Internet oder die ej-
gene Homepage sowie die Einschaltung eines Personalberaters folgen an zweiter
und dritter Stelle. Rund ein Drittel aller Unternehmen bedienen sich dieser Vorge-

hensweise (32,0 beziehungsweise 29,7 Prozent).

Etwa eine Funftel der Unternehmen (19,8 Prozent) rekrutiert ihr Personal fir interna-
tionale Tatigkeiten direkt an den Universitaten, Fachhochschulen oder Berufsakade-
mien. Immerhin 18,1 Prozent der Unternehmen setzen auf die Beantwortung von
Stellengesuchen. Rund jedes zehnte Unternehmen schaltet das Arbeitsamt ein (12,2
Prozent). Den Service der Auslandshandelskammern (AHKs) nutzen 6,5 Prozent. Bei
Unternehmen mit einer Tochtergesellschaft im Ausland liegt dieser Anteil mit 9,4 Pro-

zent jedoch héher.

Abb. 20: Wege der Mitarbeitersuche in %
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Deutsche oder lokale Fiihrungskrifte — Differenzierung nach Regionen

Neben der Mitarbeitersuche fiir das Auslandsgeschéft im Allgemeinen, stellt sich ge-
rade fur Unternehmen mit Niederlassungen im Ausland die Frage, welche Strategie
sie bei der Besetzung von Fiihrungspositionen an ihren Auslandsstandorten anwen-
den sollen, um dort erfolgreich zu sein. Viele Unternehmen bauen bei der Besetzung
von Fiihrungspositionen im Ausland auf deutsche Manager. Fur andere Unternehmen
ist es wichtig, dass ihre Fuhrungskrafte mit den ortlichen Gegebenheiten am Aus-
landsstandort vertraut sind und setzten bevorzugt lokale Manager ein.

Im Rahmen dieser Studie wurde daher der Frage nachgegangen, ob es regionale Un-
terschiede beim Einsatz deutscher Manager und von Managern aus dem Zielland
gibt. Das grundsatzliche Ergebnis ist eindeutig: In allen Regionen auferhalb
Deutschlands werden (berwiegend Manager aus dem Zielland eingesetzt. Deutsche
Manager sind Uberall in der Minderheit. Es kénnen jedoch Unterschiede zwischen

den Regionen festgestellt werden.

Abb. 21: Einsatz von Fiihrungskréften in %
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Am héchsten ist der Anteil deutscher Manager mit 45,1 Prozent in Asien (54,0 Pro-
zent Manager aus dem Zielland). Auch in Afrika und Stdamerika ist der Anteil deut-
scher Manager mit 42,6 beziehungsweise 41,9 Prozent relativ hoch (57,4 bezie-

hungsweise 49,7 Prozent Manager aus dem Zielland).
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In der NAFTA liegt der Schwerpunkt noch deutlicher auf dem Einsatz lokaler Ma-
nager. Mit 67,3 Prozent ist der Anteil lokaler Manager in den NAFTA-Staaten (ohne
die USA) am hdéchsten. Hier werden zu lediglich 34,5 Prozent deutsche Manager
eingesetzt. Noch geringer ist der Anteil deutscher Manager in den USA (34,2
Prozent). Entsprechend hoch ist hier der Anteil amerikanischer Fihrungskrafte mit
63,1 Prozent. Selbst in den EU- und EFTA-Staaten ist der Anteil deutscher Manager
trotz der geographischen Nahe und der kulturellen Ahnlichkeiten mit 38,9 Prozent
geringer als der Einsatz von Flhrungskraften aus dem Zielland (57,9 Prozent). Ein
dhnliches Bild bietet sich fir die EU-Beitrittslander/Russland. Hier werden zu 39,8
Prozent deutsche Manager und zu 54,2 Prozent Manager aus dem Zielland

eingesetzt.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass uber alle Weltregionen hinweg, die Unternehmen
Uberwiegend auf einheimische Manager setzen. Gute Kontakte und Beziehungen, die
Kenntnis der lokalen Markte, das Wissen um die landerspezifischen Traditionen und
Brauche sowie bestimmter kultureller Besonderheiten — gerade in Geschaftsver-
handlungen und der Unternehmensfihrung — sind neben Sprachkenntnissen wesent-

liche Kriterien fir Unternehmen, um im Ausland erfolgreich zu agieren.

Deutsche Unternehmen setzen im Zielland des Auslandsgeschiftes
bevorzugt Manager aus dem Zielland ein.
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Deutsche oder lokale Fiihrungskréfte - Differenzierung nach Aufgaben

Uber die Frage nach regionalen Unterschieden beim Einsatz deutscher oder lokaler
Manager hinaus, wurde nach der Herkunft der FUthngskréfte fur Auslandsniederlas-
sungen differenziert nach Furktionsbreichen gefragt. Die Ergebnisse gehen auch hier
in dieselbe Richtung. Die grole Mehrheit der Manager wird von den Unternehmen

lokal vor Ort rekrutiert — und dies trifft auf alle Managementfunktionen zul!

Abb. 22: Anteil der Expatriates nach Managementfunktionen
in %
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Am héchsten ist der Anteil der Expatriates mit 26,4 Prozent im Bereich des General
Managements. Auch knapp ein Viertel der Finanzmanager fur Auslandsniederlassun-
gen (23,0 Prozent) werden aus Deutschland entsandt. Jeweils Uber 10 Prozent der
Unternehmen entsenden deutsche Manager auflerdem fir die Leitung von Produk-

tion, Forschung und Entwicklung sowie Vertrieb und Marketing ins Ausland.
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Abb. 23: Anteil der lokal rekrutierten Manager nach
Managementfunktionen in %
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Von der Méglichkeit, ihr Management fir Auslandsniederlassungen weder in Deut-
schland noch im Gastland zu rekrutieren, machen die befragten Unternehmen
ebenfalls Gebrauch. Dieser Weg wird jedoch insgesamt seltener gewahlt, als eine
Rekrutierung im Zielland oder die Entsendung deutscher Manager. Nach Funktions-
bereichen betrachtet, liegt der Anteil der weltweit rekrutierten Fihrungskrafte auch
hier im Bereich des General Managements mit 13,2 Prozent am hdchsten, gefolgt

vom Management fiir Marketing und Vertrieb (11,1 Prozent).

Die Studie zeigt, dass die Mehrheit der befragten Unternehmen fur ihr Auslandsge-
schaft FUhrungskréfte einsetzt, die aus dem jeweiligen Zielland kommen. Diese Vor-
gehen wird nicht statisch gewdhlt, sondern es werden die lokalen Gegebenheiten
unterschiedlicher internationaler Markte bertcksichtigt und flexibel darauf reagiert.
Der Einsatz qualifizierter Mitarbeiter ist — nach Ansicht der befragten Unternehmen —
ein wesentlicher Erfolgsfaktor im Auslandsgeschéft. Die Erfolgsquote von Uber 89

Prozent bestatigt das gewahlte Personalmanagement der Unternehmen.

Think global, act local!
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Besetzungskriterien fiir Manager im Ausland

Welche Qualifikationskriterien missen die im Ausland eingesetzten Manager nun
vorweisen? Die geforderten Kriterien differieren zwischen den Managementpositionen
teilweise erheblich und lassen damit Rickschlisse auf den Fokus der Qualifika-

tionsanforderungen zu.

Fur die Position des General Managers sind gute Kontakte (68,6 Prozent) und Markt-
kenntnisse (60,0 Prozent) im jeweiligen Land von besonderer Bedeutung. Ebenfalls
wichtig sind die Sprachkenntnisse (58,9 Prozent). Erst an vierter Stelle wird die Fach-

qualifikation genannt, auf die rund die Halfte der Unternehmen Wert legt (50,3 Prozent).

Abb. 24: Kriterien General Manager in %
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Auffallig ist, dass Marktkenntnisse umso starker gefordert werden, je weiter das je-
weilige Zielland von Deutschland entfernt ist. Von General Managern, die in EU-L&n-
dern eingesetzt werden, werden zu 65 Prozent gute Marktkenntnisse erwartet. In

Japan und Sudkorea verlangen dies die Unternehmen zu Uber 72 Prozent.

Erfolgreiche auslandische General Manager deutscher Unternehmen
verfiigen liber gute Beziehungen und Marktkenntnisse in ihrem
Heimatland.
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Signifikant unterscheidet sich dieses Bild bei Einkaufsmanagern, von denen 72,5
Prozent der Befragten eine besondere Fachqualifikation erwarten. Erst an zweiter
Stelle werden Marktkenntnisse (59,4 Prozent) gefordert, gute Kontakte noch von 49,3
Prozent der Unternehmen. Bei Einkaufsmanagern wird also mehr Wert auf die Fach-
qualifikation als auf Marktkenntnisse gelegt. Besonders fir unternehmerische Aktivi-
taten in Studamerika gilt dieser Aspekt, da hier 90,6 Prozent der Unternehmer Fach-

kenntnisse als Besetzungskriterium fur Einkaufsmanager angaben.

Das Finanzmanagement ist durch die Verantwortung fir Geldstréme eine besonders
sensible Aufgabe. Aus diesem Grund werden von Finanzmanagern eine hohe Fach-
qualifikation (65,4 Prozent) sowie die Fahigkeit, transparent zu arbeiten und die Kon-
trolle vor Ort auszutben (63 Prozent), verlangt. Die Fahigkeit zur transparenten Ar-
beitsweise und Kontrollaustibung ist insbesondere fir groRe Unternehmen/Konzerne
wichtig. Drei von vier dieser Unternehmen (75,8 Prozent) nannten diesen Punkt als
Besetzungskriterium fur ihre Finanzmanager. Regionale Unterschiede lassen sich

hingegen nicht feststellen.

Abb. 25: Kriterien Finanzmanager in %
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Zusammenfassend lassen sich die folgenden Ergebnisse festhalten: Der Einkaufs-
manager muss neben seiner Fachqualifikation gute Marktkenntnisse vorweisen.
Jedes zweite Untenehmen verlangt von ihm aufierdem, gute Kontakte zu besitzen.
Neben der sehr groRen Bedeutung der Marktkenntnisse werden vom Manager fur
Marketing und Vertrieb eine gute Fachqualifikation und Sprachkenntnisse gefordert.
Beim Manager fur Forschung und Entwicklung ist die Fachqualifikation das wichtigste
Kriterium. 81,4 Prozent der Unternehmen gaben dieses Kriterium an. Alle anderen
Kriterien fallen in ihrer Bedeutung deutlich ab. Ein dhnliches Bild wird beim Produkti-
onsmanager gezeichnet: Fachqualifikation wird von 83,3 Prozent der Unternehmen
als wichtig eingeschéatzt, wohingegen Sprachkenntnisse mit 45,5 Prozent am zweit-
haufigsten genannt wurden. Der Manager fir die Verwaltung und das Personal muss
sowohl fachlich als auch sprachlich qualifiziert sein. An dritter Stelle wird von 39,7
Prozent der Unternehmen die Fahigkeit zur transparenten Arbeitsweise und zur Kon-

trolle der Organisation vor Ort vorausgesetzt.

Die Fachqualifikation wird Gber alle Managementbereiche hinweg am haufigsten als
Besetzungskriterium genannt. Ausnahmen bilden hierbei die Position des General
Managers, von dem in erster Linie gute Kontakte verlangt werden (68,6 Prozent),
sowie des Managers fir Marketing und Vertrieb, bei dem gute Marktkenntnisse (80
Prozent) wichtiger sind als die Fachqualifikation. Generell wird von General Mana-
gern das breiteste Qualifikationsspektrum verlangt wird, gefolgt von den Managern fur
Marketing und Vertrieb sowie Finanzen. Fir den Manager fir Forschung und Ent-
wicklung ist hingegen die Fachqualifikation das herausragende Entscheidungskrite-
rium. Kulturkenntnisse und Kosten sind insgesamt als Besetzungskriterien wenig

relevant.
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Investitionen und finanzielle Verflechtungen

Hohe der Auslandsinvestitionen

Der im September 2003 von der Uno-Konferenz fur Handel und Entwicklung (Unctad)
vorgelegte Weltinvestitionsbericht zeigt, dass sich Deutschland 2002 gegen den
Trend weltweit sinkender Investitionen behaupten konnte. Die ausléandischen Direkt-
investitionen (ADI) nach Deutschland stiegen 2002 im Vergleich zum Vorjahr um
knapp funf auf 44 Milliarden Euro. Somit sind im vergangenen Jahr 15 Milliarden Euro
mehr in Deutschland investiert worden, als deutsche Unternehmen im Ausland inves-
tierten. Deutschland liegt weltweit an vierter Stelle vor den US-Amerikanern, die einen

Einbruch von 166 auf etwa 35 Milliarden Euro verzeichneten.

Noch immer sind deutsche Unternehmen in vielen Landern die Investorengruppe mit

dem gréfiten finanziellen Engagement.

Tab. 3: Direktinvestitionen im Ausland in Mrd. €

‘Jahr Deutschland Baden-Wiirttemberg
1996 3442 3,00

1997 - 132,55 3,02

1998 o 75,60 32,19

1999 97,60 ' 5,96

2000 47,21 7,55

2001 148,34 5,21

Abb. 26: Direktinvestitionen im Ausland in Mrd. €
e Deutschland «===+» Banden-Wirtemberg
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Auslandsinvestitionen sind fir Unternehmen, die in den internationalen Markten agie-
ren ein wichtiges Instrument, um ihre Chancen im globalen Wettbewerb zu verbes-
sern. Nach sehr hohen Investitionen in den Jahren 1998 und 1999, beispielhaft ist
hier das Invest beziehungsweise die Fusion zum DaimlerChrysler Konzern zu nennen,
hat sich das Jahresinvestitionsvolumen wieder auf eine GréRenordnung leicht Uber

dem Niveau des Jahres 1997 eingependelt.

Dass sich Investitionen im Ausland lohnen, zeigt eine Betrachtung der Umsatze im
Ausland, etwa von Tochtergesellschaften. Es ist bemerkenswert, welches Volumen
inzwischen erreicht wurde, aber insbesondere welche Steigerungsraten dabei erzielt
wurden. Dies ist insofern beim Vergleich der Steigerungen zum reinen Exportgeschaft
von besonderer Bedeutung. Positiv fallt dabei auf, dass sich die Auslandsumséatze
baden-wirttembergischer Unternehmen im Bundesvergleich dabei Uberdurchschnitt-
lich entwickelt haben. Dies ist ein weiteres Merkmal fir die gute Positionierung der

baden-wirttembergischen Unternehmen im Auslandsgeschaft.

Tab. 4: Umsatz im Ausland in Mrd. €

Jahr Deutschland Baden-Wiirttemberg
1996 606,34 102,05
1997 725,63 123,07
1998 883,77 214,84
1999 1093,90 314,30 ]
2000 1252,80 369,60
Abb. 27: Umsatz im Ausland in Mrd. €
Baden-Wirttemberg sss= Deutschland
400 . U e 1400
350 1 - "1 1200
300 A
+ 1000
250 - - -
+ 800
200
. + 600
150 - S, e
. . + 400
100 { — -
50 | o 200
0 ‘ : ‘ ‘ 0
1996 1997 1998 1999 2000
Quellen: Statistisches Bundesamt, Statistisches Landesamt BW, Deutsche Bundesbank ]




Strategien und Préferenzen der Auslandsaktivitdten

Auslandsinvestitionen der regionalen Industrie legen zu

Anders als bei inlandischen Investitionsausgaben planen die exportorientierten In-
dustriebetriebe in der Region Stuttgart den Investitionsumfang im Ausland auch im
Jahr 2003 auszuweiten. 29 Prozent der Unternehmen wollen sich durch die Verlage-
rung oder Teilverlagerung ihrer Produktion im laufenden Jahr ein (zusatzliches)
Standbein im Ausland schaffen oder bereits vorhandene starken.

Treibende Kraft hinter diesem Trend zunehmender Internationalisierung bei gleich-
zeitiger Investitionszurtickhaltung im Inland ist der ungebrochene Anstieg der heimi-
schen Produktionskosten, insbesondere der Kosten des Faktors Arbeit. Die Industrie
rechnet offensichtlich nicht mit einer durchgreifenden Verbesserung der Standortfak-

toren in Deutschland in den ndchsten Jahren.

Die regionale Industrie plant Ausweitung ihrer Investitionen im Ausland,
in Deutschland wird dagegen nur zégerlich investiert.

Die schwierige konjunkturelle Lage und die bescheidenen aktuellen Aussichten
haben die Industrieunternehmen dazu veranlasst, ihre gesamten Investitionsplanung
im Vergleich zum Vorjahr nochmals nach unten zu revidieren. Zurlckgefahren
werden jedoch nur die Investitionen in Deutschland, das Engagement im Ausland soll

weiter ausgebaut werden.

Abb. 28: Investitionsverhalten in %
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Knapp die Halfte aller Industriebetriebe plant auch im laufenden Jahr, im Ausland zu
investieren. 44 Prozent von ihnen wollen ihre Auslandsinvestitionen hochfahren,
I'ediglich fast jedes siebte Unternehmen sieht sich zur Einschrankung seiner
Investitionsausgaben im Ausland gezwungen.

Der anhaltende Trend einer wachsenden Internationalisierung wird sich dadurch weiter
beschleunigen. Er erfasst inzwischen zunehmend auch kleine Unternehmen und Mittel-
standler. Im Ausland investieren wollen in diesem Jahr gut ein Viertel der kleinen Unter-
nehmen, vier von zehn der Mittelstandler sowie nahezu 70 Prozent der groRen Firmen.
Die klassische Form der internationalen Arbeitsteilung — Export der im Inland produ-
zierten Guter, reicht im zunehmend scharferen internationalen Wettbewerb nicht mehr
aus, um dauerhaft weltweit Marktanteile zu behaupten oder gar auszubauen. Auslands-
investitionen zur Intensivierung des Vertriebs und zur Verbesserung des Kundendienstes
steigern die Absatzchancen von qualitativ hochwertigen Produkten. Darliber hinaus
versuchen die Unternehmen, durch einen Aufbau eigener Produktionsstatten im Ausland
sich neue Markte zu erschlief’en beziehungsweise ihre Marktanteile auszubauen. Zum
einen kénnen sie so auf die spezifischen Eigenheiten des jeweiligen Auslandsmarkies
besser eingehen, zum anderen ist die Produktion vor Ort oft die einzige Mdglichkeit, Gber-
haupt Marktzutritt zu bekommen, da in vielen Landern sogenannte Local-Content-
Bestimmungen dies sonst verhindern. Ein Grofiteil der Industrieunternehmen der Region

Stuttgart hat die sich bietenden Chancen durch Globalisierung langst erkannt und genutzt:

Abb. 29: Auslandsinvestitionen der Industrie in %
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Vor drei Jahren war die ErschlieBung von Auslandsmarkten durch Investitionen in
Vertrieb, Kundendienst und Produktion vor Ort das eindeutig dominierende Motiv fur
Auslandsinvestitionen. Aktuell hingegen stimulieren andere Beweggriinde das Aus-
landsengagement der heimischen Industrie. Knapp die Halfte aller im Ausland inves-
tierenden Unternehmen plant einen Auf- oder Ausbau eigener Produktionskapazita-
ten im Ausland zur Kostenersparnis. Der Wettbewerbsdruck zwingt eine wachsende
Zah! von Unternehmen nun dazu, ihre Produktion beziehungsweise Teile davon ins
Ausland zu verlagen, um so zumindest die verbleibenden heimischen Arbeitsplatze
durch die Realisierung von Kostenvorteilen im Ausland abzusichern. Dass durch
Auslandsinvestitionen seitens der heimischen Industrie die (verbleibenden) heimi-
schen Arbeitsplatze tatsachlich sicherer werden, belegt unter anderem folgender
Vergleich: Die Unternehmen, die im Jahr 2003 im Ausland Investitionen tatigen, be-
urteilen sowohl ihre aktuelle Lage als auch ihre kurz- bis mittelfristigen Perspektiven
deutlich positiver als diejenigen Industriebetriebe, die nur im Inland investieren. Zwar
stehen die Zeichen derzeit in beiden Teilgruppen fur 2003 auf Beschéaftigungsabbau,
jedoch fallt er bei den im Ausland investierenden Unternehmen splrbar moderater
aus. Zudem schranken letztere ihre Investitionstatigkeit im Inland weniger stark ein,
als die nur im Inland investierenden Betriebe, obwohl sie ihre knappen Ressourcen

zwischen In- und Auslandsinvestitionen aufteilen mussen.

In den letzten drei Jahren

Abb. 30: Produktionsverlagerungen in den haben 23 Prozent der Indus-
letzten 3 Jahren
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77,0%
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statten verlagern zu wollen,
dieses auch getan. Mit 29 Prozent ist der Anteil der Betriebe, die Produk-
tionsverlagerungen innerhalb der nachsten drei Jahre durchfihren wollen, im Vergleich
zu einer Umfrage vor drei Jahren nahezu konstant geblieben. Der Standort Deutschland
verliert offensichtlich zunehmend an Attraktivitit, so dass der Produktionsver-
lagerungsprozess weiter geht. Zumindest werden die nach wie vor sehr hohen

Arbeitskosten mit den weiter steigenden Sozialabgaben viele Unternehmen darin
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bestarkt haben, dass in den
Abb. 31: Geplante nachsten Jahren offensichtlich

Produktionsverlagerungen in den
nachsten 3 Jahren

nicht mit einer durchgreifenden
héher Verbesserung der Standort-
29,0% : .

bedingungen zu rechnen ist.
Eine Verlagerung oder Teil-
verlagerung der Produktion

auf glnstigere Standorte

gleich bleibend bleibt damit ein wichtiger

71,0% o Planungsfaktor. Die Hohe der

Arbeitskosten spielt bei vier
von funf Industrieunternehmen die wichtigste Rolle bei der Entscheidung (ber
Produktionsverlagerungen — in dieser Einschéatzung stimmen die Unternehmen unab-
hangig von ihrer Branche oder GroRe Uberein. Insbesondere fiir die kleineren Industrie-
unternehmen ist zudem die Vermeidung von Wechselkursrisiken, fir die Unternehmen
die Hohe der Steuern und Abgaben von erheblicher Bedeutung fiir die Standortwahl.
Behordliche Hemmnisse spielen bei gut jedem siebten Unternehmen eine Rolle. Diese
Faktoren bestimmen die preisliche Wettbewerbsfahigkeit der Industrie. Darin wird sich
auch in Zeiten einer wieder brummenden Industriekonjunktur nichts &ndern — einen
hoheren Wachstumspfad kann Deutschland dauerhaft nur erreichen, wenn die

Arbeitskosten langfristig weniger stark steigen als in den konkurrierenden Landern.

Abb. 32: Griinde fiir Produktionsverlagerungen in %
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Abb. 33: Regionen fiir Produktionsverlagerungen in %
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Die Hauptzielregion firr Produktionsverlagerungen ins Ausland sind unverandert die
mittel- und osteuropaischen Staaten. Die heimische Industrie stellt sich frihzeitig mit
ihren Investitionen in den Beitrittslandern auf die EU-Osterweiterung ab dem Jahr
2004 ein. Sudamerika wird als neuer Produktionsstandort am zweithdufigsten
genannt, besonders oft von den gréfReren Mittelstdndlern und groften Unternehmen.
Mit einigem Abstand folgen nahezu gleichauf Asien und Nordamerika. Immerhin noch
gut 9 Prozent aller Unternehmen geben die Europaische Union als bevorzugte Ziel-

region an, bei den kleinen Unternehmen tun dies sogar tber 47 Prozent.

— 1 Abbildung 34 stellt die Hohe

Abb. 34: Auslandsinvestitionen in den und Verteilung der Auslands-

letzten 5 Jahren in € . )
investitionen in den letzten

1Mio. bis SMio. mehr als 5 Mio. funf Jahren dar. So haben
9.9% 6.8%
, . keine von den im Rahmen dieser
500 Taus. bis 1 . T 375% .
Mio Studie befragten Unternehmen
93%
immerhin 37,5 Prozent in
den letzten funf Jahren keine
200bis 500 Taus. T bis 200 Taus. Auslandsinvestitionen geté-

104% 26,1%
tigt! Besonders auffallig ist,
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dass fast die Halfte aller
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Dienstleister und der kleinen Unternehmen keine Auslandsinvestitionen getatigt
haben. Am hdchsten hingegen war die Investitionstatigkeit bei den grof3en Unter-
nehmen/Konzernen. Diese investierten zu 66 Prozent Uber 1 Million Euro im Ausland
in den letzten funf Jahren. Doch auch geringere Investitionssummen reichten aus, um
den Schritt ins Ausland erfolgreich umzusetzen. Umsichtige Planung, Suche nach
geeigneten Partnern und griindliche Vorbereitung vorausgesetzt, waren 41,9 Prozent

der kleinen Unternehmen mit Investitionsvolumen unter 200 Tausend Euro erfolgreich.

Auch mit liberschaubaren Investitionen sind im Auslandsgeschaft
nachhaltige Erfolge erreichbar.

Investitionen bis 200 Tausend Euro wurden von circa 30 Prozent der Unternehmen
angegeben, die Kooperationen eingegangen sind oder ein Einkaufsblro eroffnet
haben. Hohe Investitionen Uber funf Millionen Euro tatigten hingegen 22 Prozent der
Firmen, die sich unter anderem in Forschung und Entwicklung (F&E) im Ausland en-
gagiert haben. Uber 40 Prozent der Unternehmen, die im Ausland ein Einkaufsbiiro
eroffnet haben, investierten Gber 1 Million Euro. Gerade in diesen Bereichen engagie-
ren sich Mittelstandler, obwohl sie in der Investitionstatigkeit eher zurtickhaltend sind.
Zwei Drittel der Unternehmen mit F&E-Standorten im Ausland gaben an, dass sie mit
der Verlagerung zufrieden sind, wohingegen Einkaufsbiiros als eher nicht erfolgreich

bewertet werden.

Beteiligungen aus dem Ausland

Investitionen im Ausland zu tatigen ist ein moglicher Weg, die langfristige Sicherung
des Unternehmens zu gewdhrleisten. Um die Eigenkapitaldecke des Unternehmens
zu vergréfRRern, bietet es sich hingegen an, selbst nach Investoren — auch ausléandi-
schen — zu suchen. Im Jahr 2000 wurden in Baden-Wirttemberg auslandische
Direktinvestitionen (ADI) in H6he von 16,7 Milliarden Euro vorgenommen.

In den letzten funf Jahren haben immerhin 6,9 Prozent der Unternehmen Kapitalge-
ber aus dem Ausland gefunden. Den gréf3ten Anteil daran hatten die grof3en Unter-
nehmen/Konzerne mit 9,3 Prozent, hingegen Mittelstandler mit 4,2 Prozent den
geringsten. Interessanterweise haben kleine Unternehmen mit einem Anteil von 8,7
Prozent mehr als doppelt so haufig Investoren aus dem Ausland angezogen als die
Mittelstandler (4,2 Prozent). Regional gesehen stammen die Investoren am haufigs-

ten aus der Europdischen Union, gefolgt von Asien und den USA.
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Importanteile

Viele Unternehmen sind zur Herstellung ihrer Produkte auf Vorleistungen in Form von
Dienstleistungen, Rohstoffen oder Halbfertigprodukten aus dem Ausland angewiesen.
Andere wiederum importieren als Handelsunternehmen Fertigprodukte aus dem

Ausland. Wie hoch sind nun die Importanteile der Unternehmen fir die verschiedenen

Guter?

Abb. 35: Importanteil nach Giitern in %
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Die Importanteile der befragten Unternehmen sind insgesamt betrachtet gering. Die
meisten der befragten Unternehmen weisen einen Importanteil von weniger als 30
Prozent auf.

Am hochsten sind die Importanteile bei den Fertigprodukten, da auch Handelsunter-
nehmen in die Gesamtbetrachtung einflieBen. An zweiter Stelle folgen Importe von
Halbfertigprodukten, die insbesondere durch das verarbeitende Gewerbe nachgefragt
werden. Erstaunlich gering sind die Anteile der Rohstoffimporte aus dem Ausland.

Am niedrigsten sind die Importanteile von Dienstleistungen.
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Forschung und Entwickiung im Ausland

7,6 Prozent der befragten Unternehmen gaben an, ihre Forschungs- und Entwick-
lungsaktivitaten (F&E) zum Teil ins Ausland verlagert zu haben. Am stérksten taten
dies grofe Unternehmen und Konzerne: 11,5 Prozent der grolen Unternehmen
/Konzerne machten diese Angabe. Evident ist der Zusammenhang zwischen Produk-
tanpassung und Auslandsverlagerung von F&E. 82,8 Prozent der Unternehmen, die
F&E-Aktivitaten ins Ausland verlagert haben, haben auch ihre Produkte dem aus-

Iandischen Markt angepasst.

Griinde fiir eine F&E Verlagerung

In erster Linie gab es zwei Grinde, F&E ins Ausland zu verlagern. Am haufigsten
wurden mit 48,5 Prozent die Personalressourcen genannt. An zweiter Stelle war die
Notwendigkeit einer lokalen Produktanpassung (45,5 Prozent) ausschlaggebend. Die
N&he zum Kunden und Markt war fir 36,4 Prozent der Unternehmen wichtig. Eine
untergeordnete Rolle spielten der Zugang zu wissenschaftlichen Einrichtungen,

rechtliche Rahmenbedingungen und die F&E-F&rderung im Ausland.

Abb. 36: Griinde fiir F&E-Verlagerung in %
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Die Verlagerung von Forschungs- und Entwicklungsaktivititen
ins Ausland gewinnt zunehmend an Bedeutung.

Neben der Frage nach bereits erfolgten Verlagerungen von F&E wurde auch danach
gefragt, ob die Unternehmen in den n&chsten funf Jahren einen F&E-Standort im
Ausland errichten méchten. Mehr als jedes zwélfte Unternehmen (7,8 Prozent) denkt
den Ergebnissen der Studie zufolge dartber nach, bis 2007 F&E-Aktivitaten auch im
Ausland zu betreiben. Verstarkt wird dieser Plan von Dienstleistungsunternehmen —
insbesondere Telekommunikations- und IT-Unternehmen — verfolgt. Uber die Halfte
davon (53,8 Prozent) haben schon F&E verlagert und planen weitere Verlagerungen.
Die Ziellander von F&E-Verlagerungen sind Asien, die EU-Beitrittslander/Russland
sowie die USA.

Diese Entwicklung ist ein Hinweis auf den wachsenden Fachkréftemangel in

Deutschland, gegen den auch von politischer Seite angesteuert werden muss.
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Forderung und institutionelle Unterstiitzung

Abb. 37: Unterstiitzung beim Aufbau internationaler
Geschiéftsbeziehungen in %
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Viele Unternehmen interessieren sich fiir die Chancen, die Auslandsmaérkte potentiell
bieten. Doch der Schritt ins Ausland ist finanziell nicht ohne Risiko. Um die AuRen-
wirtschaft zu férdern, werden daher von verschiedenen Stellen die unterschiedlichs-
ten Férderprogramme mit teilweise erheblichen Geldmitteln angeboten.

Der Anteil der Unternehmen, die Férdermittel beantragt oder erhalten haben, betragt
nach den Ergebnissen dieser Studie lediglich 7,3 Prozent. Bei der Vergabe von For-
dermitteln stehen die Bundeseinrichtungen mit 40 Prozent an der ersten Stelle, ge-
folgt von Landeseinrichtungen (36,7 Prozent) und Institutionen des Ziellandes (30

Prozent).

Unter den Unternehmen, die Férdermittel beantragt haben, lassen sich Unterschiede
entsprechend der Grofle des Unternehmens erkennen. So machen grof3e Unterneh-
men/Konzerne mit 16 Prozent einen durchschnittlich mehr als doppelt so grof3en An-
teil an Antragstellern aus als etwa die gréfleren Mittelstédndler. Mit abnehmender
Gréf3e der Unternehmen sinkt auch die Quote derer, die Férdermittel Uberhaupt be-
antragt haben: Ist der Anteil mit 7,5 Prozent bei den gréReren Mittelstandlern noch
relativ hoch, so féllt er auf 2,8 Prozent bei den Mittelstdndlern und 2,2 Prozent bei
den kieinen Unternehmen ab. Unter den betrachteten Branchen fallen insbesondere
das verarbeitende Gewerbe (ohne Fahrzeug- und Maschinenbau) und der Maschi-
nenbau durch Zurtckhaltung auf: Lediglich jeweils 3,2 Prozent der Unternehmen aus
diesen Branchen haben Férdermittel beantragt.

Je gréler das Unternehmen also ist, desto eher beantragt es Férdermittel. Diese
Feststellung lasst den Schluss zu, dass die meisten Férderprogramme fir kleine und
mittelstédndische Unternehmen ungeeignet sind, besonders wenn man EU-Pro-
gramme wie PHARE oder SAPHARD betrachtet. Hierbei sind grofle Unternehmen
und Konzerne eindeutig beglnstigt. Gerade die mittelstdndischen Unternehmen, die
die Saule unserer Volkswirtschaft bilden, sollten jedoch Unterstiitzung bei ihren Aus-
landsengagements erhalten. Aber die Férdermittel werden hauptséchlich von grofien

Unternehmen/Konzernen abgeschépft.

Unterstiitzung beim Aufbau internationaler Geschiftsbeziehungen

Beim Aufbau von internationalen Geschéftsbeziehungen spielt aber nicht nur Forde-
rung eine wesentliche Rolle. Die richtigen Kontakte und die Wahl des Partners sind
essentiell im Auslandsgeschéft. Zu diesen Kontakten gehéren auch die beratenden

Institutionen, Gesellschaften oder Personen.
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In dieser Kategorie schneiden die Industrie- und Handelskammern mit ihrem Netz-
werk der Auslandshandelskammern mit 73,8 und 64,2 Prozent zufriedenen Kunden
sehr gut ab. Auch in absoluten Zahlen wird keiner Stelle mehr Kompetenz zugerech-
net als den IHKs und AHKs, die gemeinsam von 46 Prozent der Unternehmen fir Be-
ratung aufgesucht werden. Das Netzwerk der Industrie- und Handelskammern im In-
und Ausland wird von nur einem Netzwerk in puncto Zufriedenheit mit der Beratung
Ubertroffen: Geschéftspartner und Bekannte. Sie erreichen einen Zufriedenheitsgrad
bei ihren Hilfestellungen von durchschnittlich 94,7 Prozent. Dieser Wert wurde aber
nicht durch die kleineren Unternehmen angegeben, sondern hauptséchlich von gré-
Reren Mittelstandlern und groflen Unternehmen/Konzernen. Letztere waren, wenn
auch in geringer absoluter Zahl, zu 100 Prozent zufrieden. Hieraus kann man die
Wichtigkeit der persénlichen Netzwerkbildung erkennen. Interessant ist der erkenn-
bare Trend, dass vielfach Dienstleister, Handel und Banken, ebenso wie das verar-
beitende Gewerbe, dem eigenen Netzwerk groRes Vertrauen schenken.

Auch bei der Frage, an wen sich die Unternehmen wenden wirden, um Hilfe zu er-
halten, werden die IHKs und AHKs gemeinsam an erster Stelle genannt, gefolgt von

den Wirtschaftsministerien sowie Geschéftspartnern und Bekannten.

Die wichtigsten Unterstiitzungspartner beim Aufbau
internationaler Geschiftsbeziehungen sind die IHKs/AHKs,
die Geschiftspartner und die Banken.




3.9

Strategien und Praferenzen der Auslandsaktivitdten

Probleme beim internationalen Geschiftsaufbau

Womit hatten die befragten Unternehmen die gré3ten Schwierigkeiten beim internati-

onalen Geschéftsaufbau? Welche Probleme fUhrten tatséchlich zum ,Aus” einer Ge-

schaftsaktivitat im Ausland?

Abgefragt wurden 33 Problembereiche beim internationalen Geschéftsaufbau, die im
Folgenden differenzierter dargestellt werden sollen. Diese Problembereiche wurden
nach k.o.-Kriterien, grolen Problemen und haufigen Problemen unterschieden und

zuséatzlich bei der Auswertung nach ihrer generellen Haufigkeit und Wichtigkeit ge-

wichtet.

Generelle Probleme im Auslandsgeschift
Das mit Abstand haufigste Problem, das Unternehmen im Ausland haben, ist es,

verlassliche Partner zu finden.

Probleme, die von den Unternehmen hervorgehoben wurden, waren:

e das Finden des richtigen Partners

o die Wahl des richtigen Partners

o die Konkurrenz im Markt,

e die Preise,

¢ die Kontakte,

e das Fehlen eines Marktes fur die Produkte des Unternehmens,
¢ die Beschaffung der Marktinformationen,

e die Finanzierung,

e Sprachprobleme,

e zu hohe Anfangsinvestitionen und

¢ Probleme mit der Burokratie beziehungsweise den Behdrden im Ausland

Es handelt sich bei diesen Problemen um die Schwierigkeiten, die von allen befragten
Unternehmen am haufigsten genannt wurden. Unterscheidet man aber nach k.o.-
Kriterien im Auslandsgeschaft, grolen Problemen und haufigen Problemen, so ergibt
sich teilweise ein etwas anderes Bild, wobei die vier folgenden Probleme immer unter
den 10 meistgenannten Problemen auftauchen:

Verlassliche Partner, Preise, Konkurrenz im Markt und Kontakte.
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K.o.-Kriterien im Auslandsgeschift

Anders als bei den generellen Problemen, ist das Fehlen eines Marktes unter dem
Aspekt des k.o.-Kriteriums der meistgenannte Faktor. Dieses Problem gaben vor
allem Unternehmen des verarbeitenden Gewerbes (ohne Maschinen- und Fahrzeug-
bau) zu jeweils rund 40 Prozent bezogen auf die Léander Kanada, USA, Mexiko und
Brasilien/Mercosur an. Dies zeigt, dass die befragten Unternehmen vor allem die
Markte der NAFTA (einschlief3lich der USA) und des Mercosur als sehr schwierig bis
hin zu nicht nutzbar wahrgenommen haben. Am seltensten wurde diese Erfahrung in

den Regionen Asien, EU/EFTA und EU-Beitrittslander/Russland gemacht.

Um im Auslandsgeschift erfolgreich zu sein, muss man systematisch
verlassliche Geschaftspartner im Ausland aufbauen.

Zweithaufigstes k.o.-Kriterium im Auslandsgeschaft ist die Suche nach verl&sslichen
Partnern. Die haufigsten Nennungen sind hier fir die NAFTA (ohne die USA) und
dann fur den Markt der USA zu finden. Die Partnersuche ist in diesen Regionen also
am haufigsten als k.o.-Kriterium erfahren worden. Am seltensten war dies in der Re-
gion EU/EFTA der Fall, gefolgt von den EU-Beitrittslandern/Russland sowie Asien.
Das bedeutet allerdings nicht, dass die Unternehmen in diesen Regionen die ge-
ringsten Probleme bei der Partnersuche hatten. Genau diese drei Regionen wurden
am haufigsten bei der Frage genannt, wo man grof3e Probleme bei der Suche nach
verldsslichen Partnern hatte. Das heil3t vieimehr, dass es in diesen drei Regionen
zwar keineswegs leicht ist, geeignete Partner zu finden, man sich hier aber eher dazu
in der Lage sieht, dieses Problem zu I8sen als in den NAFTA-Landern einschlielllich
der USA.
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Abb. 38: Hauptprobleme: k.o.-Kriterium in %
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An achter Stelle der k.o.-Kriterien wurde die Qualitdtsproblematik genannt. Ganz
vorne stehen hierbei die Lander Indien, Korea, Brasilien/Mercosur, China und Ungarn. In
diesen Landern gaben zwischen 7,6 Prozent (China) und 9 Prozent (Indien) der
Unternehmen ihre Geschéftsplane aus Qualitatsgrinden auf. Uberraschend haufig
war auch in Osterreich die Qualitat ein k.o.-Kriterium: 8,2 Prozent der befragten
Unternehmen nahmen aus diesem Grund Abstand von Osterreich.

Bei der Betrachtung dieser Ergebnisse ist zu beriicksichtigen, dass die befragten

Unternehmen zu 79,8 Prozent exportieren und zu 50,8 Prozent im Ausland einkaufen.

Auf Platz neun der k.o.-Kriterien fihrte der Mangel an qualifizietem Personal zum
JAus® im Zielland. Lediglich 2,2 Prozent der befragten Firmen gaben an, ein k.o. im
Auslandsgeschaft aufgrund des Wechselkursrisikos zu kennen. Damit liegt dieses
Problem bei den k.o.-Kriterien an letzter Stelle. Bei den grof3en Problemen erscheint

dieser Punkt hingegen auf Position elf.

GroRe Probleme im Auslandsgeschaft

Fanden sich die Kriterien Qualitat, Sprachen, Mangel an qualifiziertem Personal, kein
Markt und Organisation des After Sales noch unter den ersten 10 Problemen, die
zum Ende einer Geschéftbeziehung im Ausland fuhrten, so ergibt sich bei den groRen

Problemen ein anderes Bild.

Abb 39: Hauptprobleme: groBes Problemin %
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Hier finden sich stattdessen die folgenden Punkte unter den Top Ten: groRe
Probleme bei der Beschaffung von Marktinformationen, fehlende Férdergelder, nicht
funktionierender Forderungseinzug und Probleme mit der Biirokratie und den
Behdrden.

Am héufigsten wurde von den Unternehmen jedoch die Suche und Auswahl verl&ssli-
cher Partner im Auslandsgeschéft genannt. Diesen Aspekt betrachten 45,9 Prozent
der Befragten als groRes Problem. Die schwierigsten Regionen waren hierbei — wie
bereits oben erwdhnt — die EU/EFTA, die EU-Beitrittslander/Russland sowie Asien.
Am dritthaufigsten wird die Konkurrenz im Markt als groRes Problem von den Unter-
nehmen genannt. Die Lander, die hier als besonders schwierig bewertet werden, sind
der Reihe nach: Griechenland, Taiwan, Korea, gefolgt von Bulgarien und den Nie-
derlanden, China und Japan. Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass die befragten Un-

ternehmen zu 79,8 Prozent exportieren und zu 50,8 Prozent im Ausland einkaufen.

Haufige Probleme im Auslandsgeschift

Im Vergleich zu den generellen Problemen erscheinen hier Sprachen, zu hohe An-
fangsinvestitionen und der fehlende Markt fir das eigene Produkt nicht unter den
ersten zehn meistgenannten Problemen. Zu den haufigen Problemen treten jedoch

der Forderungseinzug, das Wechselkursrisiko und die Transportkosten hinzu.

Abb 40: Hauptprobleme: haufiges Problem in %
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Es handelt sich hier also eher um Probleme, die erst bei der Abwicklung des Aus-
landsgeschafts nach erfolgreichem Geschéftsaufbau auftreten. Betrachtet man spe-
ziell die Schwierigkeiten beim Forderungseinzug, so haben die Befragten damit am
haufigsten in der Region EU/EFTA Probleme. Besonders haufig wurden die Lénder
Belgien (34,9 Prozent), Schweiz (34,5 Prozent), Niederlande (34,1 Prozent) und
ltalien (33,5 Prozent) genannt. Ein k.o.-Kriterium ist dieses Problem allerdings nur fur
4,5 Prozent der Unternehmen in der Region Stdamerika und fir 3,5 Prozent der Be-
fragten in der Region EU/EFTA.

Trotz der Vielfalt moglicher Probleme beim Auslandsgeschéftsaufbau und der unter-
schiedlichen Bedeutung, die diesen Problemen zuzuschreiben ist, kann man zusam-

menfassend sagen, dass die Punkte:

o Wahl eines verlasslichen Partners

e Preise

e Konkurrenz im Markt

e gute Kontakte

e Vorhandensein eines Marktes fur die Unternehmensprodukte sowie

e Beschaffung verlasslicher Marktinformationen

von allen Unternehmen im Zuge ihrer Auslandsaktivitaten zu I16sen sind.

Damit beeinflussen diese sechs Aspekte entscheidend den Erfolg oder Misserfolg
des Auslandsgeschéfts. Es sollten daher alle Méglichkeiten der Information sowie der
Unterstiitzung durch Experten eingeholt und genutzt werden. Denn gerade eine gute
Vorbereitung und die Nutzung bestehender Netzwerke kann dabei helfen, die
problematischen Erfahrungen anderer Unternehmen beim eigenen Geschéftsaufbau

Zu vermeiden.



Der Weg zum Erfolg

Der Weg zum Erfolg
Die Basis

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass fast 90 Prozent der befragten Unternehmen
der Region Stuttgart beim Auf- und Ausbau internationaler Geschaftsbeziehungen
erfolgreich sind. Rund 80 Prozent dieser Unternehmen konnten seit Beginn ihres
Auslandsgeschéfts ihre Umsatze, den Gewinn und auch den Personalbestand in
Deutschland entweder steigern oder zumindest auf gleichem Niveau halten.

Im Durchschnitt benétigte man 1,7 Jahre zur Erschlieffung eines neuen Marktes und
rund 64 Prozent der befragten Unternehmen investierten maximal 200 Tausend Euro
fur ihr Auslandsgeschéft. Mit einem erwarteten Zuwachs von 25 Prozent beim Aus-
landsumsatz und 14 Prozent bei den Marktanteilen im Ausland ist die selbst beschei-
nigte Wettbewerbsféahigkeit der befragten Unternehmen der Region Stuttgart sehr
positiv zu sehen.

Die meisten Unternehmen (79,8 Prozent) exportieren ihre Produkte. Weitere Stand-
beine im Auslandsgeschéft sind der Einkauf (50,8 Prozent), gefolgt von der Markt-
bearbeitung mit Kooperationspartnern (45,4 Prozent), eigenen Reprasentanz- oder
Vertriebsburos (39,9 Prozent), Tochterunternehmen (31,7 Prozent), Joint Ventures
und/oder Allianzen (17 Prozent), sowie Forschung und Entwicklung im Ausland (10,7
Prozent). Weitere Formen des Geschaftengagements werden in geringerem Ausmal
betrieben.

Im Durchschnitt sind weit Uber 50 Prozent der befragten Unternehmen branchen-
Ubergreifend mit ihren Aktivitdten im Auslandsgeschéftes erfolgreich. Geringer falit
die Erfolgsquote bei Engagements in Form von E-Commerce (45,7 Prozent erfolg-
reich) und Einkaufsburos (40 Prozent erfolgreich) aus. Wobei die Befragten erst seit

vergleichsweise wenigen Jahren im Bereich E-Commerce im Ausland aktiv sind.

Die bevorzugten Zielregionen fir Auslandsgeschaft sind ihrer Bedeutung nach:
EU/EFTA, NAFTA, Asien, EU-Beitrittslander/Russland, Stidamerika und Afrika.
Gegenwartig bewerten jeweils Uber 50 Prozent der befragten Unternehmen ihre Ge-
schéftsbeziehungen zu acht von 28 abgefragten Landern als positiv. Diese acht Lan-
der sind:

In der EU und EFTA: Osterreich, die Schweiz, die Niederlande, Italien, Spanien,
GroRbritannien, Belgien. In den EU-Beitrittslandern/Russland: Tschechien.

In den Schwellen- und Entwicklungslandern sowie in den Uberseeischen Industrielan-
dern hingegen bewerten gegenwartig in keinem der abgefragten Lander mehr als 50

Prozent der Unternehmen ihre Geschéaftsbeziehungen als positiv.
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Der Weg zum Erfolg

Ein anderes Bild ergibt der Blick in die Zukunft. In den kommenden zwei bis finf Jah-
ren erwarten jeweils Uber 50 Prozent der Befragten zu weiteren elf Landern gute
Geschaftsbeziehungen. Diese Lander sind:

In der EU und EFTA: Frankreich, Schweden und Dénemark.

In den EU-Beitrittslandern/Russland: Ungarn, Polen, Russland und die Tirkei.

In den Schwellen- und Entwicklungsldndern: China und Korea.

In den Uberseeischen Industrieldndern: USA und Kanada.

Generell fallt auf, dass auch zukinftig die Geschéftsbeziehungen in den Markten der
EU/EFTA am positivsten gesehen werden.

Im Vergleich zur Industrie setzen die Dienstleistungsbranche sowie Handel und Ban-
ken in den kommenden zwei bis funf Jahren verstarkt auf die Méarkte der EU-Bei-
trittslander und auf den Schweiz Markt. In den Ubrigen Landern sieht die Industrie
hingegen relativ mehr Chancen als die beiden anderen Branchen, wobei insbeson-
dere das verarbeitende Gewerbe (ohne Fahrzeug- und Maschinenbau) in den kom-

menden Jahren gute Geschafte zu diesen Landern erwartet.

Diese Ubersicht zeigt, dass die befragten Unternehmen bei der Anbahnung und Um-

setzung ihres Auslandsgeschéfts offensichtlich sehr viel richtig machen.



4.2

Der Weg zum Erfolg

Der Erfolg in den Regionen und der Erfolg der Aktivititen

Der Erfolg in den Regionen

Betrachtet man die Aussagen zum Erfolg des Engagements im Hinblick auf die Ziel-
regionen, ist das Engagement im Ausland allgemein von Erfolg gekrént. Spitzenreiter
far diese Erfolgsmeldungen sind die EU/EFTA-Lander, gefolgt von den EU-Beitritts-
l&ndern/Russland sowie Asien und den USA. Auch in den NAFTA-Landern (ohne die
USA) ist die Mehrheit der Unternehmen erfolgreich tatig. Uber 40 Prozent der Unter-
nehmen beschreiben |hr Engagement auf dem siidamerikanischen Kontinent und in

Afrika als erfolgreich.

Abb. 41: Erfolg nach Regionen in %
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Der Erfolg der Aktivitaten

Signifikant sind auch die Aussagen zum Erfolg in Zusammenhang mit den unter-
schiedlichen Formen des Engagements: Nach dem direkten Export wird insgesamt
die Grindung einer eigenen Tochtergesellschaft haufiger erfolgreich bewertet als die
Zusammenarbeit mit Kooperations- und Vertriebspartnern. Der grenziberschreitende
Einkauf wird von 90 Prozent der Unternehmen, auch ohne eigenes Einkaufsbiiro vor

Ort, als erfolgreiche Entscheidung dargestellt.
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Der Weg zum Erfolg

Auch Uber die Entscheidung fir eine strategische Allianz, etwa in Form eines Joint
Ventures, herrscht deutliche Zufriedenheit: Knapp 15 Prozent der Unternehmen
haben sich fur diese Form der Zusammenarbeit entschieden. Nur rund drei von zehn

dieser Unternehmen war mit seiner Entscheidung nicht erfolgreich.

Abb. 42: Erfolg nach Aktivitdten in %
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Der Erfolg einer Unternehmung kann an verschiedenen Kriterien gemessen werden.
Fir einige Unternehmen ist die Flaggenpolitik wichtig — das Unternehmen soll in
méglichst vielen Landern vertreten sein. Fir andere wiederum gilt eine moglichst

rasche Prasenz in einem bestimmten Markt als erfolgreiches Engagement.

Das Auslandsgeschift deutscher Unternehmen ist am erfolgreichsten in
der EU/EFTA, den EU-Beitrittslindern/Russland, in Asien und in den USA




Der Weg zum Erfolg

Zwei Drittel der Unternehmen, die sich im EU- und EFTA-Raum engagieren wollen,
kénnen bereits im ersten Jahr operationell tatig werden. Ein Engagement in anderen
Zielregionen dauert — je nach Zielregion und je nach Branche — bis zu funf Jahren

und mehr.

Abb. 43: Vorbereitungszeit fiir erfolgreiche Auslandsvorhaben
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Erfolgreiches Auslandsgeschift erfordert
eine griindliche ca. 1-2 jahrige Vorbereitung
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Der Weg zum Erfolg

Erfolgsfaktoren

Die in der folgenden Grafik dargestellten Griinde werden von den Unternehmen aus

ihren Erfahrungen als die wichtigsten Erfolgsfaktoren genannt.

Abb. 44: Erfolgsfaktoren im Auslandsgeschift in %
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Erfolgsfaktor: Zuverldssige Partner und eine griindliche Marktkenntnis
Korrespondierend zum gréften Problem, mit dem Unternehmen im internationalen
Geschéaft zu kdmpfen haben, wurde die Wahl des richtigen Partners auch bei den
Erfolgsfaktoren am haufigsten genannt (71,1 Prozent).

Die Wahl des Partners/der Partner systematisch zu gestalten ist somit eine der
groften Herausforderungen, die es beim Internationalen Geschéftsaufbau zu Gber-
winden gilt, ebenso wie die Beschaffung guter und zuverlassiger Marktinformationen.
Letzteres wurde von 48,4 Prozent als wesentlicher Erfolgsfaktor genannt.
Hilfestellungen suchen viele Unternehmen bei den Industrie und Handelskammern,
den Auslandshandelskammern, ihren (Haus)banken und Geschéftspartnern. Vor
allem aber versucht man, durch eigene Reisen, Messebesuche und die Teilnahme an
Messen, Kontakte in den Ziellandern zu knlpfen oder sich Marktinformationen zu be-
schaffen. Rund 8 Prozent suchen durch Gruppen- oder Delegationsreisen die nétigen

Kontakte im Ausland.



Der Weg zum Erfolg

In der Praxis bleibt es dennoch haufig eine Frage des Zufalls oder der kulturellen und
sprachlichen Kompetenz des Einzelnen, ob man den/die richtigen Geschéftspartner
im Ausland findet oder die nétigen Marktinformationen bekommt. Hier den Fokus auf
eine systematische Vorbereitung des Auslandsengagements zu legen, ist daher einer

der wesentlichen Faktoren des Erfolges im internationalen Geschéft.

Verldssliche Geschiftspartner im Ausiand
sind ein Schliissel zum Erfolg.

Erfolgsfaktor: Produktqualitat und der Technologievorsprung

Entsprechend der Hauptprobleme ,Konkurrenz im Markt* und ,Preis® bewerteten 64,2
Prozent der Unternehmen die Produktqualitdt und 36,8 Prozent den Technologievor-
sprung als wesentlichen Erfolgsfaktor im Auslandsgeschaft.

Fast 73 Prozent der Befragten gaben an, ihre Produkte an den Bedirfnisse des aus-
landischen Marktes angepasst zu haben. Die Studie zeigt weiterhin, dass die befrag-
ten Unternehmen in der Regel nach einigen Anfangsschwierigkeiten die benétigte
Produktqualitdt auch im Auslandsgeschaft erreichen konnten. Interessanterweise
tauchte das Qualitatsproblem nicht nur in den dafir bekannten Schwellen- und Ent-
wicklungsl&ndern auf. Auch innerhalb der EU/EFTA sahen sich die befragten Unter-
nehmen mit diesem Problem konfrontiert.

Naturlich wirken sich auf dieses Thema wiederum die Erfolgsfaktoren ,Verlasslicher
Partner® und ,qualifizierte Mitarbeiter” aus, denn gute Partner und Mitarbeiter er-
leichtern die Umsetzung der Qualitatsziele.

Bereits 7,6 Prozent der befragten Unternehmen betreiben Forschung und Entwick-
lung im Ausland. Hauptgriinde fur die Verlagerung sind die vorhandenen Personal-
ressourcen im Ausland und die lokale Produktanpassung. Hauptregionen sind Asien
(47,2 Prozent), die EU-Beitrittslander/Russland und die USA. Die Studie zeigt eine
steigende Tendenz der Unternehmen, ihre Forschungs- und Entwicklungsaktivitaten

ins Ausland zu verlagern.

Erfolgsfaktor: Qualifizierte Mitarbeiter

Fur 52,5 Prozent der Unternehmen sind qualifizierte Mitarbeiter ein wesentlicher
Erfolgsfaktor im Auslandsgeschéaft. Um diese Mitarbeiter zu finden, suchen die meis-
ten Firmen (77,1 Prozent) Uber eigene Stellenanzeigen im In- und Ausland. Erst dann

bedient man sich der Instrumente Internet, Personalberater oder Universitatsaushénge.
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Der Weg zum Erfolg

Betrachtet man die Provenienz der FUhrungskrafte, mit denen die Unternehmen das
Auslandgeschaft leiten, so werden Uber alle Managementpositionen hinweg -
General Management, Finanzen, Produktion, Forschung- und Entwicklung, Ver-
trieb/Marketing, Einkauf sowie Verwaltung/Personal — zu Gber 50 Prozent Fuhrungs-
krafte aus dem Zielland eingesetzt. Der Anteil der deutschen Manager im Ausland ist
mit 26,4 Prozent im Bereich des General Managements am hé&chsten. Besonders
haufig setzen die befragten Unternehmen Fuhrungskréafte aus dem Zielland in der
NAFTA ohne die USA (67,3 Prozent) und in den USA (63,1 Prozent) ein. Mit einem
Anteil von 49,7 Prozent ist der Einsatz lokaler Fihrungskrafte in Sidamerika am

geringsten.

Deutsche Unternehmen arbeiten also im Ausland Uberwiegend mit auslandischen

Fuhrungskraften, die in erster Linie Gber Stellenanzeigen rekrutiert werden.

Erfolgsfaktor: Service

Fir 46,3 Prozent der Unternehmen war die Bereitstellung eines guten Services im
Ausland ein wesentlicher Erfolgsfaktor. Dies korrespondiert mit der hohen Produkt-
qualitdt und dem Technologievorsprung, der in vielen Féllen die deutschen Produkte
von auslandischen Konkurrenzprodukten unterscheidet.

Auch hierzu benétigen Unternehmen wiederum gute Mitarbeiter, die qualifiziert und
gut ausgebildet den nétigen Service vor Ort umsetzen kdnnen.

Der Aufbau eines After Sales Systems wird von fast 30 Prozent der Unternehmen als
Problem beschrieben. Rund sechs Prozent der Unternehmen sahen bei ihrem Aus-
landsgeschaft darin ein k.o.-Kriterium und zwar insbesondere in den Regionen
EU/EFTA und Asien. In diesen Regionen ist ein funktionierendes After Sales System

also von besonderer Bedeutung.

Erfolgsfaktor: Preis

Ein weiterer Erfolgsfaktor fir die Unternehmen ist die Hohe des Preises, den sie fur
ihre Produkte auf den Auslandsmarkten ansetzen oder zu denen sie auf Ausland-
maérkten einkaufen. Diesen Punkt nannten 36,1 Prozent der befragten Unternehmen.
Markte, in denen die Hohe des Produktpreises eine besondere Rolle spielt, sind Aust-
ralien (immerhin 9,8 Prozent gaben die Preise dort als k.o.-Kriterium an), Brasi-
lien/Mercosur, Mexiko, Buigarien und Russland.

Bei der Betrachtung dieser Ergebnisse ist zu berlcksichtigen, dass die befragten

Unternehmen zu 79,8 Prozent exportieren und zu 50,8 Prozent im Ausland einkaufen.



Der Weg zum Erfolg

Erfolgsfaktor: Die Ndhe zum Kunden

Fur 20,4 Prozent der befragten Unternehmen ist die Nadhe zum Kunden ein wesentli-
cher Erfolgsfaktor, denn insbesondere der direkte Kontakt zu mdglichst vielen poten-
tiellen Kunden bietet die Mdglichkeit verlassliche Informationen Uber Chancen und
Risiken zu erheben.

Dieser Ansatz wird auch dadurch gestitzt, dass 60,1 Prozent aller Unternehmen
einem Kundenwunsch folgend sich im Auslandsgeschéft engagieren und tber 95
Prozent dieser Unternehmen mit ihrer Entscheidung zufrieden sind. Damit ist dieser
Weg selbstredend eine sehr gute und erfolgversprechende Mdglichkeit des Aus-
landsengagements.

Die Zahl der Unternehmen, die sich mit Méarkten auf3erhalb Deutschlands befassen,
um Wachstumschancen zu generieren, ist noch gréRer. Fir diese Unternehmen ist es
besonders wichtig, verlassliche Marktinformationen zu bekommen, um z.B. den rich-
tigen Standort zu wahlen, gute Kontakte zu neuen Kunden aufzubauen und die

richtigen Partner zu finden.

Kundennihe, friiher Markteintritt, hohe Qualitat, technologischer
Vorsprung und guter Service sind die Erfolgsfaktoren im
ausldndischen Wettbewerb mit internationaler Konkurrenz.

Erfolgsfaktor: Der friihe Markteintritt

Der frihe Markteintritt wurde von 19,4 Prozent der Unternehmen als wichtiger Er-
folgsfaktor im Auslandsgeschéft genannt. Dieser Punkt korrespondiert mit dem Prob-
lem der Konkurrenz im Markt und dem Problem, keinen Markt fur die eigenen
Produkte im Ausland vorzufinden. Ein friher Markteintritt kann in vielen Fallen ein er-
heblicher Wettbewerbsvorteil sein. Um zu entscheiden, ob und wann ein Markt zum
Einritt geeignet ist, bendtigen Unternehmen verléssliche Informationen Gber die kon-
krete Situation im Zielland, geeignete Markteintrittsstrategien und gegebenenfalls

zuverldssige Kooperationspartner.
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Erfolgsfaktor: Die Wahl des richtigen Marktes

Aus den bisher dargestellten Erfolgsfaktoren ergibt sich ein weiteres Kriterium des
erfolgreichen Geschéftsaufbaus — die Wahl des richtigen Marktes.

Bedenkt man, dass trotz der hohen Erfolgsquote, noch immer 11 Prozent der Unter-
nehmen mit ihrem Auslandsgeschaft nicht zufrieden sind, dass immerhin 50,3 Pro-
zent der Firmen die Erfahrung von k.o.-Kriterien gemacht haben oder etwa angaben,
im Ausland keinen Markt fur ihre Produkte vorzufinden, dann wird deutlich, wie ent-
scheidend wichtig die Wahi des richtigen Marktes ist, um Fehlinvestitionen und
Probleme zu vermeiden.

Die Studie zeigt, dass zur Zeit die Geschéaftsbeziehungen zu acht von 28 abgefragten
Landern weltweit von jeweils Uber 50 Prozent der Befragten positiv bewertet werden.
Die Studie zeigt weiterhin, dass in den kommenden zwei bis flinf Jahren Gber 50 Pro-
zent der Unternehmen zu elf weiteren Landern gute Geschéftsbeziehungen erwarten.
Diese Léander sind:

In der EU/EFTA heute: Osterreich, die Schweiz, die Niederlande, Italien, Spanien,
Grof3britannien und Belgien — zukinftig: Frankreich, Schweden und Danemark.

In den EU-Beitrittsldndern/Russland ist dies heute bereits: Tschechien — zukinftig:
Ungarn, Polen, Russland und die Tirkei

In den Schwellen- und Entwicklungsléndern sowie in den (iberseeischen Industrielan-
dern bewerten gegenwartig in keinem der abgefragten Lander mehr als 50 Prozent
der Unternehmen ihre Geschéftsbeziehungen als positiv. Zukinftig erwartet jedoch
die Mehrheit der Unternehmen gute Geschaftsbeziehungen zu China und Korea

beziehungsweise zu den USA und Kanada.



Der Weg zum Erfolg

Erfolgsfaktor: Das Geschiftskonzept
Far 23,1 Prozent der Unternehmen ist ein gutes Geschaftskonzept ein wichtiger Er-

folgsfaktor. In diesem Punkt war man sich in Bezug auf alle Regionen und branchen-

Ubergreifend einig.

Ein gutes Geschéftskonzept enthalt immer folgende Elemente: Die Geschéftsidee

und das Geschéftsziel, eine Marktuntersuchung, eine Strategie, einen Marketing- und

Vertriebsplan, einen Einkaufsplan, einen soliden Finanzplan und — gerade im

Auslandsgeschaft — eine gute Vorstellung Uber die geltenden rechtlichen Rahmen-

bedingungen. Damit hat ein gutes Geschéaftskonzept Antwort zu geben auf erfolgs-

relevante Fragen wie:

Welcher Markt ist geeignet?

Welches Potential bietet der Markt?

Wer sind die potentiellen Kunden?

Welche Wettbewerbssituation ist vor Ort gegeben?

Welche Produkte und Technologien sind geeignet?
Welcher Standort ist der richtige?

Welche Strategie ist die geeignete?

Wie kann die Strategie umgesetzt werden?

Mit welchen Hauptproblemen ist eventuell zu rechnen?
Was sind wesentliche Erfolgsfaktoren im gewahiten Markt?
Welche Partner sind die richtigen?

Welche Mitarbeiter realisieren die Geschéftsziele?
Welches Investment ist fir das Engagement notwendig?
Welcher Return on Investment ist zu erwarten?

Welche logistischen, rechtlichen und finanztechnischen Faktoren sind zu

beachten?

In diesen Punkten spiegeln sich die wesentlichen Erfolgsfaktoren wider, die bei der

Befragung von rund 4800 Unternehmen der Region Stuttgart bezlglich Ihrer Aus-

landsgeschéftsaktivitdten gesammelt wurden.

Verlassliche Partner, gute Produktqualitat, qualifizierte Mitarbeiter,
griindliche Marktkenntnis, die Wahl des geeigneten Zielmarktes
und die gute Vorbereitung sind die wesentlichen Faktoren fiir den
Erfolg im Auslandsgeschaft
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Fazit - Perspektiven

Fazit - Perspektiven

ErschlieRung neuer Markte

Die Unternehmen agieren Uberaus erfolgreich in den Auslandsmaérkten. Bei den
meisten Auslandsengagements steht allerdings nicht die Produktionsverlagerung aus
Kostengriinden im Mittelpunkt, sondern die ErschlieBung neuer Méarkte. Also nicht nur
die Kosten und Abgaben wie in der Offentlichkeit oft dargestellt, sind der treibende
Faktor, sondern der Markt und die Anforderungen der Kunden. Selbstverstandlich
sind aber bei der konkreten Umsetzung und Planung des Engagements, speziell bei
Grundung einer eigenen Niederlassung oder eines Joint Ventures, Fragen der Finan-
zierung, der rechtlichen Rahmenbedingungen und Blrokratie von grofter Bedeutung.
Grundsatzlich sind die Unternehmen gut positioniert und die Produkte und Unterneh-
mensprozesse sind differenziert genug, um auf allen Méarkten bestehen zu kénnen.
Dabei scheint es ein wichtiger Erfolgsfaktor zu sein, mit eigenen Tochterunternehmen
im Ausland zu agieren. Das erklart auch, warum fast ein Drittel der Industrieunter-
nehmen in der Region in den nachsten drei Jahren eine Verlagerung von Teilen ihrer
Produktion ins Ausland plant. In diesem Zusammenhang ist es interessant, dass die
Erlése deutscher Tochterunternehmen in vielen Landern, so zum Beispiel auch in den

USA, inzwischen schon grofer sind, als das Exportvolumen in diese Lander.

Der internationale Warenhandel ist fir die Unternehmen von hoher Bedeutung. Die
Nachfrage aus dem Ausland hat sich in den vergangenen Jahren im Gegensatz zur
Inlandsnachfrage weiter positiv entwickelt. Auch zukunftig werden nach den Planun-
gen der Unternehmen die Umsatzanteile aus dem Auslandsgeschéft deutlich zuneh-
men. Warum dies so ist, erklart sich zum einen durch die aktuell schwache Binnen-
konjunktur und die hohen Belastungen in Deutschland, zum anderen damit, dass sich
Auslandsengagement lohnt. Fast neunzig Prozent der im Auslandsgeschéft tatigen
Unternehmen agieren erfolgreich. Die meisten von ihnen stehen wirtschaftlich deut-
lich besser da, als Unternehmen, die sich lediglich auf den deutschen Markt konzent-
rieren — und zwar sowohl im Inland als auch im Ausland. Mit der Studie ,Going Inter-
national - Erfolgsfaktoren im Auslandsgeschaft* haben wir Ihnen ein Abbild der Erfah-
rungen von im Auslandsgeschaft tatigen Unternehmen gegeben. Dies soll helfen,
entsprechende Planungen in Ihrem eigenen Unternehmen zu unterstutzen. Durch die
Fokussierung auf die Erfolgsfaktoren sollen die Aktivitaten auch bei Gberschaubarem
Kapitaleinsatz, das Investitionsvolumen liegt typischer Weise bei 200 Tausend Euro,
effizient und positiv umgesetzt werden und mdglicherweise teure Engagements ver-

mieden werden.



Fazit - Perspektiven

Die Internationalisierung der Unternehmen als solches ist bereits ein Erfolgsfaktor
und wird es auch in Zukunft sein, dies zeigen die Ergebnisse. Kulturelle Unterschiede
oder die Unterschatzung der Sprachbarrieren, die oft als Grinde fur Probleme im in-
ternationalen Geschaft dargestellt werden, sind von den Unternehmen schon erkannt,
denn sie scheinen kein wirkliches Problem zu sein.

Die Unternehmen planen weiter einen deutlichen Ausbau der Auslandsaktivitaten —
dies kann man insbesondere durch die steigende Einschatzung der einzelnen Unter-
nehmen in Bezug auf die Entwicklung des Anteils am Auslandsumsatz und der regio-

nalen Geschéftsentwicklungen erkennen.

AuBenwirtschaftsférderung

Gerade im Interesse der lokalen Arbeitsplatze missen unsere Unternehmen die
Chancen der Globalisierung weltweit annehmen koénnen. Zugleich muss sich
Deutschland als Standort fir auslandische Investoren behaupten. Das macht eine att-
raktive aber leider zu oft vernachlassigte AuBenwirtschaftspolitik immer wichtiger!
Erfreulich ist, dass die Bundesregierung mit der neu gestarteten ,Aulenwirtschafts-
offensive", die Eigeninitiative der Unternehmen unterstutzt. Insbesondere wird den
kleinen und mittleren Unternehmen bei der ErschlieRung ausléndischer Méarkte ge-
holfen. Wichtige Instrumente dabei sind vor allem die Hermes-Deckung fur Exporte,
die Investitionsgarantien sowie die Auslands-Messeférderung. Neben der eigenen
Reise zur Markterkundung ist ein Auslandsmessebesuch ein gutes Instrument zum
Preisvergleich und gegebenenfalls zur Kntpfung von Kontakten oder fur das Finden
von Geschéaftspartnern. Eine Unterstiitzung fur Auslandsmessen sollte daher beibe-
halten werden.

Ein interessantes Ergebnis ist jedoch, dass nur ein kleiner Teil der Unternehmen eine
Férderung erhalt, und dies Uberwiegend aus Bundes- und EU-Mittein. Aulierdem
gehen Férdermittel vor allem an grofRe Unternehmen und deutlich weniger an Mittel-
standler. Das heift, die Mittelstandspolitik beziehungsweise Mittelstandsférderung
muss Uberdacht werden.

Bedauerlich in diesem Zusammenhang ist, dass wir dieser Tage informiert wurden,
dass in Baden-Wirttemberg die AuRenwirtschaftsférderung reduziert wird. Das seit
fast dreiRig Jahren Uberaus erfolgreiche Programm zu Férderung von Gruppenbetei-
ligungen an Auslandsmessen als auch die Férderung des Betriebs von Kontaktstellen
durch Firmenpools im Ausland wurden zunachst eingestellt. Damit besteht die Unter-
stiitzung des Landes Baden-Wurttemberg hauptsachlich durch das Markterschlie-
Rungsprogramm der Gesellschaft fur internationale wirtschaftliche Zusammenarbeit
(GWZ) und dem Exportférderprogramm des RKW Baden-Wirttemberg GmbH.
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Nach wie vor sind die Auslandshandelskammern (AHKs) mit ihrer Beratungskompe-
tenz und dem Know-how von den Mérkten und Landern ein wichtiger Partner fir die
Unternehmen im In- und Ausland. Durch neue Delegiertenbiiros in Algerien und
Vietham und Aufwertung der Blros in Singapur und Bulgarien wird das weltweite
Service- und Informations-Netzwerk in Uber achtzig Landern verstarkt und tragt damit
wesentlich zur Férderung der Au3enwirtschaft bei. Im Inland stehen Ihnen ihre IHKs

und die Steinbeis-Institute mit den jeweiligen Dienstleistungen zur Verfigung.

Internationalisierung

Bei Betrachtung der Exportentwicklung Uber die letzten Jahre ist ein Stagnieren der
Exportquote sicherlich nicht nur auf die Auswirkungen der weltweiten Konjunktur,
sondern auch auf die hohen Auslandsinvestitionen in der Vergangenheit zurlickzufih-
ren, die nun in Form von im Ausland getatigten Umsétzen erkennbar sind. Das heif3t
aber auch, dass das klassische Exportgeschéft im Anteil weniger stark zunehmen
wird wie zum Beispiel das Geschaft von Tochterunternehmen und Vertriebsbiros.
Wichtig ist, dass verlassliche Geschéaftspartner dabei ein Schllssel zum Erfolg sind.
Qualifiziertes Personal und insbesondere das Management im Ausland spielen
hierbei eine wichtige Rolle. Uberwiegend wird dabei auf lokale Manager, speziell im
General Management und Vertrieb gesetzt. Dies bedeutet aber auch, dass die Cont-
rolling-Instrumente im Stammunternehmen ausgereift und den jeweiligen Landesge-
gebenheiten angepasst sein missen.

Erfreulich ist, dass durch die Globalisierung das heiflst durch ein Engagement der
Unternehmen im Ausland auch im Inland Arbeitsplatze aufgebaut werden.

Grundliche Marktkenntnis, gute Produktqualitat und eine Anpassung der Produkte auf
die lokalen Marktanforderungen sind wichtig, das gilt auch stark zunehmend im For-
schungs- und Entwicklungsbereich (F&E). Die Verlagerung von F&E gewinnt dabei
an Bedeutung, so dass die Unternehmen mit einer deutlichen Steigerung von F&E -
Aktivitaten im Ausland rechnen.

Das Thema Auslandsfinanzierung wird &ffentlich bei der bestehenden Diskussion um
Basel il nur wenig thematisiert, obwohl es ein grof’es Problem flr die Unternehmen
darstellt. Forderungseinzug, das Wechselkursrisiko und der Auslandskredit sind ein
haufig auftretendes Problem. Die Angebote der Banken unterstitzen die Unterneh-
men oft erst im groflvolumigen Bereich, die kleinen Unternehmen tragen die Risiken
dabei meist direkt und selbst.

Erfolg auf den Auslandsmarkten ist ohne die richtige Auswahl des geeigneten Ziel-
marktes und die entsprechende Vorbereitung nicht machbar. Unterschétzt wird dabei

leider zu haufig, dass eine Vorbereitungszeit je nach Zielmarkt von ein bis zwei



Fazit - Perspektiven

Jahren notwendig ist. Bei Betrachtung der Zukunfts- beziehungsweise Zielmarkte fallt
auf, dass die EU-Lander, China, Schweiz, USA und Russland von den Unternehmen

am positivsten eingeschatzt werden.

Abschliefend bleibt zu sagen, dass das Auslandsgeschéft schnelle und nachhaltige
Entscheidungen verlangt, wenn es erfolgreich sein soll. Da dies so ist, passieren bei
der MarkterschlieBung oft Fehler, die leicht vermieden werden kénnen...

Die Chancen sind da, sie sind eine standige Herausforderung: Machen Sie lhr Unter-

nehmen fit fir den Weltmarkt — wir unterstitzen Sie.
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6.2

AuBenwirtschaftsinformationen im Internet

IHK Region Stuttgart

www.stuttgart.ihk.de

Volkswirtschaftliche Daten, Branchen-
und Marktinformationen verschiedener
L&nder, Veranstaltungen und aktuelle
Publikationen zu auRenwirtschaftlichen
Themen, IHK-Férdermitteldatenbank

Baden- Wrttembergischer
Industrie-und Handelskam-
mertag

www.bw.ihk.de

Industrie- und Handelskammern in
Baden-Wirttemberg

'Die IHKn in Deutschland

www.ihk.de

Aufgaben und Leistungen, Profil der
IHKn

' IHK-Gesellschaft— AuRenwirt-
schaftsprojekte fir KMU

www.ihk-gmbh.com

Projektliste, IHK-Firmen-pools, Links zu
Foérderméglichkeiten und AuRenwirt-
schaft

'Die deutschen Auslandshan- | www.ahk.de Verzeichnis der Auslandshandelskam-
delskammern (AHKs) mern weltweit
E-Trade www.e-trade ' Kostenlose Internet-Bérse der AHKs,
center.com IHKs und bfai fur Kooperationen, Waren,

Dienstleistungen und Consulting

GW?Z - Gesellschaft fiir inter-
nationale wirtschaftliche
Zusammenarbeit

www.gwz.de/

Informationen zu Veranstaltungen und
Firmen zur internationalen Markter-
schlieRung

bfai — Bundesstelle fur
Aufienhandelsinformationen

www.bfai.com

Datenbanken, Lander und Markte,
Geschaftswiinsche, Auskunftsservice,
Ausschreibungen im Ausland, Publikati-
onen

IXPOS

www.ixpos.de

Verzeichnis der AuRenwirtschaftsinfor-
mationen in Deutschland

Die Européische Union online

http://europa.eu.int

Zentrale, umfassende Index-Seite der
offiziellen EU-Angebote im Internet

' BAFA - Bundesausfuhramt

http://bundesausfuhra
mt.de/

Einfihrung in die Exportkontrolle,
Vorschriften,
AulRenwirtschaftsgesetz, AuRenwirt-
schaftsverordnung, EG-Dual-Use-
Verordnung

Auswartiges Amt

www.auswaertiges-
amt.de

Aktuelle Lander- und Visainformationen
des Auswartigen Amtes

KfW - Kreditanstalt far
Wiederaufbau

http:/kfw.de

Investitionsfinanzierung, Export- und
Projektfinanzierung, Beratung und
andere Dienstleistungen

Factbook des CIA

www.odci.gov/cia/publ
ications/factbook/

Fakten und Daten Uber Lander weltweit

Magazin fiir AuRenwirtschaft

www.localglobal.de

Messen, Links, investitionsstandorte,
Kooperationsbérse, Jobs, Termine

AUMA — Auéstellungs— und
Messeausschuss der
Deutschen Wirtschaft, Kéln

www.auma.de/

Messedaten internationaler und
nationaler Messen
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Leistungen der IHK Region Stuttgart und der Steinbeis-Hochschule Berlin

Die IHK — Partner fiir Ihr Auslandsgeschaft
Die IHKs in Baden-Wirttemberg bieten ihren Mitgliedern umfangreiche Unterstitzung

bei den Auslandsaktivitaten.

= DielHK - 1. Adresse

Unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter informieren und beraten Sie in allen Phasen
Inres Auslandsengagements, ob es sich um die Teilnahme an Auslandsmessen, die
Handels- beziehungsweise Kooperationspartnersuche im Ausland, den Handelsver-
kehr mit dem Ausland oder um die Durchfiihrung von Auslandsinvestitionen und -

projekten handelt.

=  Weltweites Servicenetz

Die IHKs in Baden-Wirttemberg verfligen Uber vielfaltige Kontakte im Ausland. Ge-
meinsam mit den anderen Industrie- und Handelskammern arbeiten sie eng mit den
deutschen Auslandshandelskammern (AHK), den Delegierten und den Représen-
tanten der Deutschen Wirtschaft in Uber 80 Landern zusammen. Mit der Vertretung
des Deutschen Industrie- und Handelskammertages (DIHK) in Brissel verfigen die
IHKs Gber einen direkten Draht zu den Institutionen der Europaischen Union (EU).
Daneben bestehen Verbindungen zu nationalen Kammern und anderen Stellen im
Ausland. Die IHKs unterhalten ebenfalls enge Kontakte zu den auslandischen Bot-
schaften, Konsulaten und Handelsférderungsstelien in Deutschland und Baden-
Warttemberg. Ein weiterer Partner im AuRenwirtschaftsbereich ist die Bundesagentur
fur AuRenwirtschaft (bfai) in KéIn, die mit ihren Auslandskorrespondenten Uber die

aktuellen Entwicklungen im Ausland berichtet.

= Regionale Netzwerke
Unterstiitzt werden die IHKs von ihren ehrenamtlich tatigen Unternehmensvertretern
sowie von weiteren Fachleuten aus den Mitgliedsunternehmen, die ihre Erfahrungen

zur Verfugung stellen.

Industrie- und Handelskammer
Region Stuttgart
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Industrie- und Handelskammer Region Stuttgart

Jagerstralle 30, 70174 Stuttgart
Postfach 10 24 44, 70020 Stuttgart
Telefon 0711 2005-0, Telefax -354
www.stuttgart.ihk.de
info@stuttgart.ink.de

Bezirkskammer Boblingen
Steinbeisstralte 11, 71034 Bdblingen
Telefon 07031 6201-0, Telefax -60
info.bb@stuttgart.ihk.de

Bezirkskammer Esslingen
Fabrikstralle 1, 73728 Esslingen
Postfach 10 03 47, 73703 Esslingen
Telefon 0711 39007-0, Telefax -30
info.es@stuttgart.ihk.de

Bezirkskammer Goéppingen

Franklinstrae 4, 73033 Gdppingen
Postfach 6 23, 73006 Goppingen

Telefon 07161 6715-0, Telefax 07161 69585
info.gp@stuttgart.ink.de

Bezirkskammer Ludwigsburg
Kurfurstenstralle 4, 71636 Ludwigsburg
Postfach 6 09, 71606 Ludwigsburg
Telefon 07141 122-0, Telefax -235
info.lb@stuttgart.ihk.de

Bezirkskammer Niirtingen
Bismarckstralle 8-12, 72622 Nirtingen
Postfach 14 20, 72604 Nurtingen
Telefon 07022 3008-0, Telefax -30
info.nt@stuttgart.ihk.de

Bezirkskammer Rems-Murr
Kappelbergstralle 1, 71332 Waiblingen
Telefon 07151 95969-0, Telefax -26
info.wn@stuttgart.ihk.de
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Die Steinbeis-Hochschule Berlin

Die Steinbeis-Hochschule Berlin (SHB) ist die staatlich anerkannte, postgraduale
Hochschule fir den Kompetenz-Transfer zwischen Wissenschaft und Wirtschaft.

In Zusammenarbeit mit renommierten, nationalen und internationalen Hochschulen
und der Wirtschaft bietet die SHB transfer- und anwendungsorientierte Studiengénge
nach dem dualen Prinzip an. Sie greift auf das Netzwerk der weltweit agierenden
Steinbeis-Stiftung zurtick — mit derzeit 540 Transfer-Zentren, tber 4000 Mitarbeitern
und Uber 750 Professoren. Der Nutzen fir die Studenten und die in die Studien integ-
rierten Unternehmen steht grundsatzlich im Mittelpunkt. Dies wird Uber eine hohe
Qualitdt der Lehre sowie durch einen betreuten Wissenstransfer gewéahrleistet.
Deshalb ist die systematische Bearbeitung von unternehmensrelevanten Projekten

ein integraler Bestandteil aller Studiengénge.

Steinbeis-Transfer-institut Business Administration and International
Entrepreneurship - der Garant fiir Praxisnihe

Wir sorgen mit unseren MBA-Projekten und unseren Teilnehmern bei unseren Part-
nerunternehmen fir Innovation, Wachstum und Globalisierung — und fir kompetente
Manager und Fihrungsnachwuchskrafte. Wir verpflichten uns dem Erfolg unserer
Partnerunternehmen und damit dem Erfolg unserer Teilnehmer — thr Erfolg ist unser
Erfolg! Fir lhren nationalen und internationalen Geschéftsausbau bieten wir lhnen

unsere Programme an:

e Globalisierungs-Offensive: Unterstitzung deutscher Unternehmen beim
Auslandsgeschaft

¢ Europa-Offensive: Unterstitzung auslandischer Unternehmen beim
Geschaft in Deutschland/EU

¢ Wachstums-Offensive: Unterstitzung deutscher Unternehmen bei

Wachstums-Projekten

o Kommunikations-Offensive: Unterstiitzung von Unternehmen bei Internet-
und Neue-Medien-Projekten

e PuMa-Offensive: Unterstiitzung 6ffentlicher Verwaltungen bei
Effizienz- und Effektivitats-Projekten

Architektur-Management: Unterstlitzung von Architektur- und Ingenieur-
Blros bei Wachstums-Projekten

Seit dem Jahr 2000 tber 300 Partner-Unternehmen mit tber 500 eingeschriebenen

Studenten.
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Professor fiir Unternehmens- und Personalfihrung an der
Steinbeis-Hochschule Berlin; Direktor Transfer-Institut
Business Administration and International Entrepreneurship
der Steinbeis-Hochschule Berlin; Leiter des Transfer-Institutes
Akademie fur Unternehmensfiihrung der Steinbeis-
Hochschule Berlin; Leiter des Steinbeis Transfer-Zentrums

Markt und Wachstum

Geschaftsfiihrer Abteilung Auenwirtschaft der Industrie- und

Handelskammer Region Stuttgart

Leiterin Transfer-Institut Management Forum der Steinbeis-
Hochschule Berlin; Programmleiterin MBA Globalisation
Management, Transfer-Institut Business Administration and
International Entrepreneurship der Steinbeis-Hochschule

Berlin

Landerreferentin fir Nah- und Mittelost, Afrika, Westeuropa,
Auslandsmarketingberatung, Abteilung AuRenwirtschaft der

Industrie- und Handelskammer Region Stuttgart

Projektmitarbeiterin der Globalisierungs-Offensive, Transfer-
Institut Business Administration and International

Entrepreneurship der Steinbeis-Hochschule Berlin

Projektassistent Abteilung AuRenwirtschaft der Industrie- und

Handelskammer Region Stuttgart

Landerreferent fir MOE, SOE und GUS
Abteilung AuRenwirtschaft der Industrie- und Handelskammer

Region Stuttgart
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Globalisierungs-Offensive fiir den Mittelstand

Die Steinbeis-Hochschule Berlin hat in Kooperation mit der ZAV und wesentlichen

Auslandshandelskammern ein Programm entwickelt, welches Mittelstandler beim

Aufbau neuer Geschéftsbeziehungen zu internationalen Markten ihrer Wah! unter-

stitzt.

Durch uns erhalten Sie:

* eine fundierte, kostengiinstige Entscheidungsgrundlage zum Auf- und Ausbau
von Geschaften in lhrem Zielland

» konkrete Kunden- und Lieferantenkontakte und einen Marktiiberblick in Ihrem
Zielland

e sowie einen qualifizierten, kultur- und sprachkundigen Manager/-in zur Vertretung

lhrer Geschaftsinteressen in Ihrem Zielland.

Das Programm steht unter der Schirmherrschaft des Bundesministeriums fir Wirt-
schaft und Arbeit.
Wahlen Sie Ihren Globalisierungsmanager zur ErschlieRung Ihrer neuen Markte

| Steinbeis-Hochschule Berlin

’ Transfer-Institut Business Administration and International Entrepreneurship
Benzstralte 33 - D-71083 Herrenberg

Sf Fon +49(0)7032-9458-0 - Fax +49(0)7032-9458-58

www.steinbeis-mba.de
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