


»Gut geplant ist halb gewonnen* — dieses Sprichwort gilt
gerade auch fiir exportorientierte Unternehmen, die auf
auslandischen Markten FulR fassen wollen. Denn erst die
optimale Abstimmung der verschiedenen Marketing-MaR-
nahmen fihrt hier zum Erfolg.

Zur ,Grundlagenarbeit* gehdren sowohl die umfassende
Analyse der eigenen Exportfahigkeit und die systematische
Planung des Auslandsengagements wie auch die zielge-
richtete Marktforschung und die Markt- und Wettbewerbsa-
nalyse.

Das Internet kann Sie hier in doppelter Weise unterstit-
zen. Denn zum einen ist das Internet ein hervorragendes
Recherche-Werkzeug — es hilft Ihnen, sich schnell Gber die
Starken und Schwéchen lhres Angebotes klar zu werden,
um dann auch die Chancen und Risiken im Auslandsmarkt
lhrer Wahl besser einschatzen zu kénnen.

Zum anderen ist das Internet selbst zu einem unverzicht-

baren Marketing-Instrument geworden. Wird es geschickt

in das gesamte Export-Marketing-Konzept integriert, stellt

es eine bedeutende Unterstiitzung fur die anspruchsvollen
Aufgaben beim Einstieg in Auslandsmarkte dar.

Dieses ,Export-Handbuch® der Internet-Initiative Auf3en-
wirtschaft Baden-Wurttemberg versteht sich als praxisge-
rechter Leitfaden, mit dem sich besonders kleine und
mittelstdndische Unternehmen auf das Geschéft mit aus-
landischen Abnehmern vorbereiten kdnnen. Sie finden
eine Vielzahl von Tipps aus dem taglichen Exportgeschaft,
interessante Praxisbeispiele und wertvolle Hinweise fir die
zeitsparende und nervenschonende Suche nach qualitativ
hochwertigen Informationen.

Weitere Unterstitzung bekommen Sie bei den auf der letz-
ten Seite genannten Partnern der Initiative. Diese stehen
lhnen als Gesprachspartner fiir die Themen Internet und
AulRenwirtschaft zur Verfliigung — sie beraten Sie auch tber
den richtigen Mix beim Einsatz der Marketing-Instrumente
fur die Erschliefung auslandischer Markte.

bw-export.net
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1. Analyse und Verbesserung der eigenen
Exportfahigkeit

Die Globalisierung der Weltwirtschaft hat Fakten geschaf-
fen, an denen kein Unternehmen, gleich welcher GréRen-
ordnung, vorbeikommt. Der weltweit offene Markt fiir Pro-
dukte, Dienstleistungen und Informationen bietet
ungeheure Chancen - gleichermafen sind jedoch auch die
Risiken durch den verschéarften Wettbewerb gestiegen!
Jedes Unternehmen muss daher sorgféltig untersuchen, in
welchem MaRe und auf welche Art und Weise der Export
gestartet oder intensiviert werden kann.

Die folgenden vier Schritte sind die ersten MalRnahmen fir
eine erfolgreiche internationale Marktbearbeitung.

Ihr erster Schritt

Prufen Sie moglichst unvoreingenommen, inwieweit die
notwendigen Grundvoraussetzungen fir einen erfolgrei-
chen Auslandsvertrieb bei Ihnen gegeben sind:

1. Wollen Sie durch den Export den Vertrieb und damit
den Absatz ausweiten? Dann muss gesichert sein, dass
auch entsprechende Produktionskapazitaten zur Verfi-
gung stehen.

2. Entsprechen lhre Produkte hinsichtlich des Designs und
der Eigenschaften den Erfordernissen fremder Markte?
Mehr dazu im zweiten und dritten Schritt.

3. In den meisten Féllen ist der Erfolg auf dem heimischen
Markt eine wichtige Voraussetzung fiir ein erfolgreiches
Auftreten auf ausldndischen Markten. Trifft das fur Ihr
Unternehmen zu?

4. Haben Sie ein Marketing-Konzept, durch das sich Ihr
Angebot von den Wettbewerbern erkennbar und zum
klaren Vorteil der Kunden unterscheidet (so genannter
Mehrnutzen)?

5. Besonders von einem deutschen Unternehmen wird
erwartet, dass es hinsichtlich der Technologie seiner
Produkte Uber dem durchschnittlichen Standard des
weltweiten Angebotes liegt. Ist das bei Ihren Produkten
der Fall?

6. Export bietet viele Chancen, kostet aber oft mehr Geld
als die Bearbeitung des heimischen Marktes. Und wahr-
scheinlich werden Sie mehr Kapital einsetzen mussen,
als Sie zunéchst glauben. Haben Sie die notwendigen
Ressourcen?

7. Zum Aufbau und zur Abwicklung des Exports braucht
es erfahrene Mitarbeiter mit Sprachkenntnissen, Ent-
scheidungsfreudigkeit sowie der Bereitschaft zu reisen
und sich den Bedingungen anderer Lander anzupassen.
Ist auch diese Voraussetzung erfullt?

Ihr zweiter Schritt

Fragen Sie sich, inwieweit Ihr Angebot so attraktiv ist, dass
der auslandische Markt Ihr Produkt wirklich braucht und
es nicht nur ein ,me too“-Angebot darstellt. Die Rendite
aus vergleichbarer Leistung tendiert wegen des scharfen
Wettbewerbs bekanntlich gegen Null. Deshalb ist es not-
wendig, die Probleme Ihrer Kunden mit Threm Produkt
besser zu 16sen als der Wettbewerb. Wir werden noch
sehen, wie Sie das messen kdnnen.

Nun ist es in vielen Fallen heute gar nicht mehr méglich,
sich in der Produktgestaltung wesentlich von den Wettbe-
werbern zu unterscheiden. Entweder sind es technische
Standards, gesetzliche Vorschriften oder der Druck des
Marktes, die ein vergleichbares Produkt erzwingen. Trotz-
dem gibt es sehr viele Chancen, sich vom Wettbewerb
abzuheben. Denn letztendlich besteht die Gesamtleistung
aus vielem mehr als nur dem Produkt!

Uberlegen Sie also, mit welchen besonderen Vorteilen
rund um lhr Produkt Sie dem Kunden einen ,Mehrwert"
bieten kénnten. Das Schaubild nennt lhnen typische Vor-
teile — im Einzelfall kdnnen aber auch andere Faktoren
eine Rolle spielen. Grundsatzlich gilt: Richten Sie bei der
Formulierung des Marketing-Konzeptes die Aufmerksam-
keit in hohem Male auf diese verkaufsfordernden Fakto-
ren. Hier kdnnen Sie punkten!

Standige Verfugbarkeit ~ Wirtschaftlicher Nutzen

Produkt bringt dem Nutzer
Wettbewerbsvorteile

Service vor und
nach dem Kauf
Imagegewinn Lebensdauer
far den Nutzer

Design ——— | |

Preis
‘ | L Ergonomie

Umwelt- Bekannte Marke
vertraglichkeit | U R 2 550 TG | schafft Vertrauen

Liefertreue dem Handel Verpackung
Nachfolgeumsatz

Mdogliche verkaufsfordernde Faktoren rund um ein Produkt




Ihr dritter Schritt

Erstellen Sie als Nachstes Ihr Marketing-Konzept fur den
ins Auge gefassten Markt. In Kapitel 6 ,Entwicklung eines
Export-Marketing-Konzeptes* finden Sie hierzu weitere
Hinweise.

Arbeiten Sie die Bedurfnisse lhrer potenziellen Kunden
heraus — und bestimmen Sie dann, ob und bis zu welchem
Grad lhr Angebot diese Bediirfnisse erfullt:

Produkt: Dieses Bedurfnis erfillen wir zu

Wichtige Bedurfnisse des Kunden: |0% 25% 50% 75% 100%

Beispiel: Intensive Beratung

Ubertragen Sie die Bedurfnisse, die Sie zu 75 oder mehr
Prozent erfullen oder erfullen kénnten, als ,Unser Wert“ in
die folgende Tabelle. Bewerten Sie dann, wie lhre Wettbe-
werber im Vergleich zu Ihnen aussehen:

Produkt:

Unser Wert | Wert des Wettbewerbers

Wichtige Bedurfnisse
des Kunden: 75 % 100%|0% 25% 50% 75 % 100 %

Fazit: Uberall dort, wo Sie deutlich hthere Werte erreichen
als Ihr Konkurrent, werden Kundenbedurfnisse derzeit
nicht oder nur schlecht erfillt. Und damit haben Sie den
Schliissel zur Offnung des Marktes fiir sich selbst in der
Hand!

Auch per Internet lassen sich konkrete Bedurfnisse von
Interessenten und Kunden herausarbeiten! Auf Kontakt-
formularen innerhalb der Website kénnen die Nutzer
durch Ankreuz-Optionen oder Auswabhllisten zur Konkre-
tisierung ihrer Winsche angeregt werden. Wichtig: Ach-
ten Sie auf Ubersichtlichkeit und ein schnelles, unkompli-
ziertes ,Formular-Handling“.

Bei bestehenden Kontakten konnen Sie auch umfassen-
dere, digitale Fragebtgen einsetzen. Ein eleganter Weg
hierzu ist der Versand von ,normalen® Mails, die mit
einem Link auf die Fragebogenaktion auf lhrer Website
aufmerksam machen. Diese kann dann von Sonderaktio-
nen oder einem kleinen Dankeschon fiir das Ausfiillen
des Formulars begleitet sein.

Die Durchfihrung und Auswertung solch primérer Markt-
forschungsaktivitaten im Internet gestaltet sich jedoch oft
recht komplex. Einen Einstieg in dieses Thema bieten
verschiedene Websites, Buicher und Diplomarbeiten —
unter anderem auch: www.imafdi.de/forschung.htm

lhr vierter Schritt

Bevor Sie in konkrete MalRnahmen einsteigen, sollten Sie
jetzt noch einmal kritisch prufen, ob Ihr finanzieller Rah-
men fur den Aufbau des Exportes in das von lhnen avi-
sierte Zielland ausreicht. Die wichtigsten Posten eines
Exportbudgets sind die Personalausgaben samt Reiseko-
sten sowie die Kosten fur Beteiligungen an Messen.

Hinzu kommt: Im Export dauert es erfahrungsgeman I&n-
ger als im Inland, bis das eingesetzte Kapital eine Rendite
erwirtschaften kann; bis zum Erreichen des ,Break-even-
Points“ mussen Sie ein bis funf Jahre rechnen. Es ist unre-
alistisch, von einer kirzeren Zeitdauer auszugehen, denn
so l&sst sich ein langfristiger Exporterfolg kaum aufbauen.

Sind alle Voraussetzungen gegeben? Haben Sie Ihr Export-
angebot formuliert und sicher gestellt, dass die personellen
und finanziellen Ressourcen fur die ersten Schritte ausrei-
chen? Dann kdnnen Sie mit der konkreten Arbeit im Inter-
net beginnen!



2. Internationale Marktforschung per
Internet

Recherche nach Marktinformationen

Je nach Kenntnisstand und abhangig vom zu exportieren-
den Produkt gibt es verschiedene Schwerpunkte, wo Sie
ansetzen kénnen.

Typische Felder fiir die Recherche sind beispielsweise

O Landesinformationen (Wirtschaft, Politik, Rahmenbedin-
gungen, Bevolkerung ...)

[ Statistische Daten aller Art (Einkommen, Bildung, Infra-
struktur ...)

[0 Brancheninformationen (Unternehmen, Produktion,
Absatz, Einfuhr, Ausfuhr ...)

[0 Wettbewerberinformationen (Zahl, GroRe, Struktur,
inlandische, auslandische ...)

[0 Strukturen im Markt (Verbande, Zeitschriften, Messen,
Kongresse ...)

Angesichts der Vielfalt moglicher Informationsfelder ist es
unabdingbar, zunéchst den Informationsbedarf festzustel-
len:

»Was mussen wir alles wissen, um unser Angebot X
erfolgreich im Exportmarkt Y vertreiben zu kdnnen?*

Diese scheinbar einfache Fragestellung fuhrt in den mei-
sten KMU zu einem zeitraubenden Prozess, an dem die
verschiedensten Abteilungen und Personen beteiligt sind.
Oft wird erst durch mehrmaliges Nachfragen Klar, welche
Daten Uberhaupt gebraucht werden.

Um diesen zeitaufwendigen Ablauf zu ordnen und zu ver-
kirzen, bietet sich das internationale Angebot des Inter-
nets an. Hier gilt es insbesondere, kostenlose und kosten-
pflichtige Informationen kommerzieller Anbieter sinnvoll
zu kombinieren und mit Uberschaubarem Zeit- und Mittel-
einsatz einen optimalen ,Informations-Mix*“ zu erhalten.
Folgendes Vorgehen hat sich in der Praxis bewahrt:

[ Analysieren von klassischen Landerstudien, um die
Informationsbreite festzustellen

O Auswerten von umfangreichen Landerstatistiken

[0 Suche nach Branchenanalysen, um Informationsbau-
steine zu identifizieren

[J Einblick in professionelle Studien der eigenen Branche
im Auslandsmarkt

[0 Suche nach prinzipiell geeigneten Profi-Analysen

[J Recherche nach fehlenden Bausteinen in Datenbanken
und Suchdiensten

Landerinformationen - statistische Informationen
Hier kommen insbesondere diese Dienste in Frage:

www.yahoo.de

Suchkatalog in deutscher und englischer Sprache

- http://de.dir.yahoo.com/Staedte_und_Laender/Laender/
- http://dir.yahoo.com/Regional/Countries/

www.bfai.de
Bundesstelle fir Aulenhandelsinformationen. Kostenlose
Recherche, kostenpflichtige Volltextausgabe

www.oecd.org

Informationen zu den wichtigsten Industriel&éndern. Teil-
weise sehr detaillierte Hintergrundinformationen, auch
kostenpflichtige Dokumente

n in-c or
om tl bookshop

SEPR Australia (8/01) Aust Belgium Canada (8/00)

L (5/99) (3/01) Forthcoming!
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www.eiu.com

Kostenpflichtige Landerinformationen bei

»Economist Intelligence Unit*

Der Dienst geniel3t einen hervorragenden Ruf, ist aber lei-
der recht teuer: Einzelne Artikel kosten zwischen 3 und
15 US$; komplette Reports mit einem Umfang von 15 bis
150 Seiten schlagen mit 300 bis 500 US$ zu Buche. Doch
liefern die kostenlosen Beispielinformationen und Struktu-
ren wichtige Anhaltspunkte fur eigene Landeranalysen.

| A EIU.com - Microsoft Intemet Explarer von T-Online I [=1 E3
Dstei Beabeten Ansch Fevorlen Extas 2 | T
o = 9] - .
Zuriick et Abbrechen  Aktualisieren  Startseite Suchen Favoriten Verlauf E-Mail Drucken  Bearbeiten
Actesse [&] hitp: v cv.com | Pwechseinzu

The world leader in country intelligence e
| E1U online acce: and
Enterprise client access EIU online store convergence

P Electronic -
Geineony Clients can use the links below to  Use our online stare to buy just the |y jeaner times
enter our database of global material you need and have it hinder regulatory
Press X .
& business intelligence. Click here to  delivered onscreen immediately. Use [ convergence?
areers

) leam about our enterprise client  the search box below for product rnore))
Analyst directory | programme. descriptions and pricing

on 1Y

EIU YiewsWire | From the YiewsWire

Africa/Middle East | EIU ViewsWire is our daily country analysis service. Two hundred
+asia articles a day cover 195 countries, providing an unrivalled and timely
sEastern Europe | database of background information, analysis and forecasts.

*The Americas The YiewsWire covers 195 countries: Choose a country -]

» Western Europe

Integration

CieEers £ B/17/01 - Turkey economy: Stronger measures needed to restore white paper

EIU Online Store confidence I8M's e-business

ElUDataservices | o /1601 - world economy: Oil prices robust shead inteaition]solltions

» CountryData Iet you adapt to an
h

 Countrylndicaters | B B/14/01 - Eastern Europe economy: Will Germany drag eastern Europe

R
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Professionelle Marktstudien und Marktinformationen
im Internet

Fur die systematische Identifizierung neuer Absatz- oder
Beschaffungskanéle in Auslandsmarkten ist es oft sinnvoll,
auf etablierte Quellen zurlickzugreifen. Hervorragende
Unterstlitzung bieten hier neben den Kammern und Ver-
banden nationale und internationale Marktforschungsinsti-
tute.

Fur ihre Leistungen und Studien veranschlagen diese Insti-
tute leider meist Honorare im deutlich 4- bis 5-stelligen
Dollarbereich. Sehr detaillierte Marktdaten erhalt man aber
oft schon Uber die teilweise kostenfrei im Internet zur Ver-
fugung gestellten Inhaltsverzeichnisse oder Zusammenfas-
sungen der Profi-Studien; auch lassen sich auf diesem Weg
zu praktisch allen Produkten und Dienstleistungen profes-
sionelle Marktforscher identifizieren, die bei speziellen Fra-
gen weiterhelfen kénnen.

(3

(N7

\-J" Q Oft ist es effizienter und kostengunstiger, auf
,)" - \Q gut strukturierte (kostenpflichtige) Profi-Infor-
XA mationen zuriickzugreifen, als tagelang im

Web nach ,kostenlosen” Informationen zu suchen.

Ein herausragender Informationsanbieter fiir alle Branchen
ist der internationale Marktstudien-Katalog www.market-
research.com. Hier werden weltweit professionelle Stu-
dien zu allen wichtigen Markten erfasst und gelistet, und
es kann nach praktisch allen Produkten recherchiert wer-
den — auch auf bestimmte Lander begrenzt.

Kurzzusammenfassungen (Abstracts) geben einen Hinweis
auf Thema und Umfang der einzelnen Studien; teilweise
stehen auch ausfihrliche, kostenlose Inhaltstibersichten
(TOCs) zur Verfiigung. Darliber hinaus kénnen Beispielka-
pitel oder Auszlige aus den Untersuchungen wertvolle
Anhaltspunkte fiir die eigene Marktforschung geben.

B
EMal

- .@ a Q Gl 3
Abbrechen Akualseren Statsete | Suchen  Favorlen Vel

MarketResearcH Qr)com

800-298.5699 | 212-307.

Search: [T

rch
Asswstance”
Send us a request

/. @ Relevancy ® Title ® Date ® Price

| 2 Istant Oniine Delivery Available 2]

Page: < prev1
Piint this Page

ontl and astonn Eoraean Cogeneration Smant Harkes [ 100%) W add o cart
001

wn lyz o the o Cunpas cromaniog et ls

dand .. ol abat

s
Table of Contents

E-Business in the Furopean Process Industries (99% ) ¥/ add to cart
Frost & Sullvan - 10/1/00 - $5,300.00
E-Commerce and the Internet Will Determine Winners Among Manufacturers Custorner demand for purchasing industial equipment orline

is manufacturers to adopt e-commerce solutions, the abilty to conduct business over the Intemet. As customers become

= i 828 Tachnoloqy & E-Commarce; Reports By Country: Furope

European Belt and Chain Drive. Cnm ponent Markets (99% ) %7 add &
Frost & Sulivan - 1/1/93 - $3 950.0
This Frost & Sullvan report con enttes on th vide variy of st applications for belt and chain drive components, such as =l

[ [ intemet

Weitere internationale Anbieter von Marktstudien im Inter-
net sind:

www.euromonitor.com - Globale Analysen mit Schwer-
punkt Konsumgtiter

www.frost.com — Weltweite Analysen im Investitionsgi-
terbereich, Medizintechnik u. a.

www.buscom.com - Internationale Marktanalysen im
Industriesektor
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Hilfreich bei der Recherche nach Marktstudien-Anbietern
sowie professioneller Hilfe rund um das Thema Produkt-
einfihrung in Auslandsmarkten ist auch www.yahoo.com.
Klicken Sie auf: ¥» Business and Economy »» B2B »» Mar-
keting and Advertising 2» Market Research.

Hier bieten die Weltmarktfuhrer Ihre Marktforschungs-
Dienstleistungen an.

.
(&9
4\

S 7
,\()’ﬁ Q\/ Hervorragend strukturierte Lénder-, Markt-
A4 /'\\' und Branchenanalysen kann man mit etwas
~Fingerspitzengefuhl“ auch in Form von
Diplomarbeiten oder Dissertationen im Internet finden
— sowohl kostenlose (z. B. www.hausarbeiten.de) als
auch kostenpflichtige Angebote (z. B. www.diplom.de).

J e ) ) ] ) B g = e
Zuiik ussien Stasele | Suchen  Fevorlen Vel | EMal  Dncken Beabeien ©Diusion
| Adiesse [ hip:77 = @wechseinzu
=l
1. The New Market Indonesia
nalysis about the Econoric. Poittical and legal System especialy for Small and Middle Exporting Companies
(qekiirzt um firmeninterne Daten)
Diplom.de
2. g von 1éften kleiner und m ndi Unternehmen nach Osteuropa
Home 3. Exportvon Fact nin den ASEAN-Wir als der
Messe Diisseldorf
Katalog
4. Probleme der Anwendung von Daten aus Friihwarnsystemen beziiglich Lénderrisiken bei
USR] exportorientierten GroBunternehmen
Studierende.
S 5,  DieRelevanz von L. fiir : gen im Exportg
Forum 6. Intern: ierung durch
Eine U ung kitischer Einflussaroten fur den Erfolg anhand osterreichischer Modelle de
Partner Expor ione
Uber uns.
7. Konzeption und Aufbau eines Meta-Infor fiir das Projekt Informationszentrum Asien-
AGB Pazifik
E t-Akac fen- it
8. Die harmonisierte deutsche Exportkontrolle und ihre Auswirkungen auf die interne Organisation
international titiger Unternehmungen _
9. Absatzférderung fiir Entwicklungslander
Ein Verglsich der Exportforderungsinsiituionen fir die mittelstandische Wirtschaftin Chile und Deutschland
=l
&) Ferin [ [ ntemet

Einstieg Giber Top-Adressen zum Interessengebiet
oder Markt

Ein sehr guter Einstieg in einen Marktlberblick kénnen
auch ausfiihrliche Studien oder Branchenberichte sein, wie
sie beispielsweise Verbénde (z. B. VDMA), Organisationen
(z. B. BfAl), offizielle Regierungsstellen (z. B. Auswartiges
Amt) oder sonstige Interessengemeinschaften (z. B. Verla-
ge) Uber das Internet zur Verfiigung stellen.

Ein umfangreiches Verbandsverzeichnis bietet www.ver-
baende.com. In der Rubrik ,Datenbanken* finden sich
Tausende (nationaler) Verbande — haufig mit Querverwei-
sen zu internationalen Seiten. AuBerdem sind interessante
Links zu vielen Tausend weiteren Organisationen im Aus-
land aufgefiihrt.

® Deutsches Verbande Forum

Datenbanken

B oxenaaken

« Verbandeverzeichnis  Recherchieren Sie in unserer Verbande-Datenbank
mit weit dber 12.000 aktuellen Adressen von Verbanden
und Organisationen.

o Links zu den Der direkte Weg zu den Verbanden. Alle

deutschsprachigen Websites von Verbanden und
Organisationen - von ATV bis ZDH - in alphabetischer
Aufistung

Verbanden

« Stiftungsdatenbank Deutsche Stiftungen
Maecenata Datenbank deutscher Stiftungen. Die
Datenbank enthalt Angaben 2u rund 9,000 deutschen
Stiftungen

« Internationale Verbande Intemationale Datenbanken: “Find Associations, People

und Organisationen 2nd Businesses* (American Society of Association

E £) tional

GOs (Union of

« Verhandereport

Die Betriberin dar

LN

a0
AV AHX

A
\
A

Nutzliche Informationen finden Sie auch in

Q\" ,A%  den internationalen Web-Verzeichnissen wie
N z. B. Yahoo. Achten Sie hier innerhalb der
Branchen ganz besonders auf ,Associations”, ,Business
Directories* oder auch ,,News and Media“.

N

Systematische Recherche im Internet
Die ,,Suchfibel“ fir das Internet

Fiir einen hervorragenden Uberblick (ber die internationa-
len Internet-Suchdienste sorgt ,,www.suchfibel.de".
Neben einer Liste von mehr als 2000 nationalen und inter-
nationalen Suchmaschinen finden Sie auf dieser Site viele
Tipps zur effizienten Recherche in den meistgenutzten
Suchdiensten — aber auch wertvolle Hinweise zum ,Selbst-
gefunden-werden“ im globalen Web.
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2 Suchfibel / Allgemeine Suchmaschinen / Englischsprachige Suchmaschinen - Miciosoft Internet Explorer van T-Online

Datei  Beabeten  Ansicht  Faworten  Extras 7 ‘ T

]| @wechssinzu ‘

Adtesse [ 8] hitp://wwens. suchibel de/3algem/englich him

EENECENE W 3 Suchfibel. Die Kunst des Suchens ([0 x]
1500 Suchmaschinen durchsuchen Los|

{ i inen / Englischsprachi e
Suchmaschinen Suchmaschinen

Englisch- Englischsprachige Suchmaschinen

sprachige {
Suchmaschinen 1
Z allthewsh Englischsprachige Suchdienste decken oft sinen weltwsiten J
_ altavista Datenbestand ab und finden daher auch jede Menge
- sk leeves deutschsprachige Dokumente. Manche internationalen Dienste -~
- Excte / haben einen zu ihren dewtsthen Ableger identische Dienste,
- Goodle zndere haben nur den Namen gemeinsam, Endlischsprachige
- Galo Katalog listen fast ausschiieBlich englischsprachige Quellen und
- HotBot setzen daher zwingend entsprechends Sprachkenntnis varaus.
- Looksmart Die Liste umfasst nur die wichtiasten und groften Vertrater,
- Lycos com {
- HSN Search
- Northern Light Norwegischer Neweomer, der mit neuer Technologie antritt,
= i den gréften Index der Welt aufzubaven.

s Einer der aftasten und modernsten Suchdiensts weltwsit
- Yahoo.com

mit grofiem Index und professionellen Suchmagichkeiten

Suchmaschinen

el Landley ganzen Satzen zu formulieren

Suchmaschinen-

\
Besondere dialoghasierte Suche ermoalicht &s, Fragen in j
Suchmaschine und Portalseite mit umfassenden ‘)

oz Maglichkeiten der personiichen Konfiguration
Seddant g Familisnfreundiiches Partal im Disnsy Varbund mit kKatalog | =
A [ @ Inemet 7

So gehen Sie vor: Klicken Sie auf ,,Allgemeine Suchma-
schinen* und dann auf ,,Englischsprachige Suchma-
schinen®. Hier werden die ,Top 20“ der globalen Such-
werkzeuge analysiert; die Darstellung der Unterschiede
und die Erlauterungen zu Typ, GréRe und Suchsyntax hel-
fen Ihnen, das fur Sie richtige ,Werkzeug* zu finden.

Die internationale Suchmaschine Google

Der ,Shooting Star* der Suchmaschinen-Szene war im Jahr
2001 www.google.com. Google bericksichtigt bei der
Suche die Popularitat von Dokumenten — so bekommt der
Nutzer erstaunlich viele relevante Treffer. Mit Gber einer
Milliarde Dokumenten ist Google inzwischen zum gréten
Dokumentenverzeichnis im kostenfreien Internet gewor-
den.

e . > . 0O 21 o Q ] ] ‘ 8- g =
Zuick " Voucic | Athiechen Adudisern Slasle | Suchen  Favoten Vel | EMal  Ducken Beabeten | Di
| adiesse [& X 002t s_epastas_oa=has_eq=bi=tas_occt=anybas_diibas_stesearch=  ¥|| Wechssihau
Erweiterte Suche Ei (English)
Google-Suche | AufgutGlickl_ | H

Googl
O‘) e Suche: @ Das Wabr Seiten in Deutsch © Seiten aus Deutschland
Das Web wurde nach ausfuhrgenehmigung inurl:pdf durchsucht. Resultate 1 - 100 von ungeféhr 210. Suchdauer:

[PDF] www.bafa.de/at r if/eu001.pdf
.. und Tel:hnologle BUNDESAUSFUHRAMT Bekanntmachung tiber die Nutzung der Allgemelnen
Ausfuhr der Nr. EU 001 vom 11. September 2000 | ...

Text-Version - Ahnliche Seiten

[PDF] www.bafa.de/ausf/publikat/merkblat/pdf/irakmerk.pdf
.. die Ausfuhr dieser Giiter ist dennuch in jedem Einzelfall eine Ausfuhrgenehmlgung
ich. Wegen des i ist mit verscharften ...
Texl Version - Ahnliche Seiten

[PDF] www.hermes-kredit.com/pdffaga/09_1321.pdf

... Deutschland gilt, aa) eine ohne Wi behalt ertellle i ohne
des Bil i oder wird ...
Text-Version - Ahnliche Seiten
[PDF] www.hermes-kredit. 09_1301.pdf

... in der Bun- desrepublik Deutschland gilt, aa) eine ohne Widerrufsvorbehalt erteilte
Ausfuhrgenehmigung ohne Verschul- den des Garantienehmers widerrufen oder ...
Text-Version - Ahnliche Seiten

[ Weitere Resultate von www.hermes-kredit.com |

|
@ [ [ ntemet

Achtung: Google arbeitet weder mit Operatoren noch mit
Platzhaltern (*)! Doch kénnen PDF-Dokumente (Adobe
Acrobat Portable Document Format) mit dem Zusatz
inurl:pdf oder filetype:pdf ,herausgefiltert* werden —
meist gendigt auch schon die Eingabe pdf.

Das PDF-Dokumentenformat hat sich mittlerweile zum
professionellen Standard fir die Présentation von Informa-
tionen im Geschéaftskundenbereich entwickelt. Ihr Vorteil
als Rechercheur: In der Regel sind die Inhalte besser struk-
turiert und aufbereitet, als es bei HTML-Seiten der Fall ist.

‘\J

ﬁ\;‘h & Die Suchmaschine Google und der Suchkata-

; \{ log Yahoo arbeiten international sehr eng
\ zusammen. Durch geschicktes Kombinieren

belder Suchdienste ist speziell in Auslandsmarkten
eine qualitativ und quantitativ sehr gute Recherche
moglich. Auch wenn es darum geht, potenzielle Kau-
fer auf Ihre Produkte aufmerksam zu machen, spielen
diese beiden Dienste eine herausragende Rolle.
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3. Identifikation von Markten und
potenziellen Kunden

Die Landerauswahl

Vor allem fir kleine und mittlere Unternehmen kann es
nicht das Ziel sein, in méglichst vielen Landern FuR3 zu
fassen. Sinnvoller ist es, sich auf die Markte zu konzentrie-
ren, in denen ein ansehnlicher Marktanteil und damit in
den meisten Fallen auch ein zufrieden stellendes Ergebnis
erreicht werden kann.

Ist ein Unternehmen auf mehr Mérkten vertreten, als es
seine personelle Kapazitat erlaubt, so wird das Ergebnis in
jedem einzelnen Markt unbefriedigend sein. Denn die
Betreuung der Exportkunden erfordert deutlich mehr Zeit,
Arbeit und Aufmerksamkeit als man vom Inlandsmarkt
gewohnt ist.

Wohin exportieren mittelstandische europaische Unterneh-
men hauptséchlich?

Die EU-Studie ,Novalys und der européische Sozialfonds,
Adaptprogramm: 500 KMU in Europa vor dem Export*
vom 13. Oktober 1999 (Download unter
http://vite.cop.fi/download/study_de.pdf) kam zu folgen-
den Ergebnissen:

66 % exportieren ausschlieBlich in andere Lander der
Européischen Union, sodass 34 % fur den Export in Lan-
der auBerhalb der EU bleiben. Diese teilen sich wie folgt
auf: Afrika 2 %, Asien 7 %, Mittlerer Osten 3 %, Maghreb-
Staaten 2 %, Nordamerika 9 %, restliches Europa (auf3er-
halb der EU) 4 %, Lateinamerika 2 %, Osteuropa und
Russland 4 %, Ferner Osten 1 %.

Nach dieser Untersuchung waren Entscheidungskriterien
fur die Geschéaftsleitung der KMU zunéachst einmal GréRe
und Reife des Marktes, Wettbewerbsniveau sowie geogra-
phische oder kulturelle Nahe.

Ahnlich gelagerte Verbrauchergewohnheiten, dhnliche Ver-
triebswege, die gegebene Qualitat der Transport-Infrastruk-
tur, Abbau von Zollbarrieren — diese Faktoren fuhren dazu,
dass das Schwergewicht des Auslandsengagements auf den
EU-Landern liegt.

In der Aufbauphase beschranken sich KMU dabei Ubli-
cherweise auf zwei bis finf Markte.

Es gilt also, die geeignetsten Méarkte auszuwéhlen und dort
mit vollem Einsatz zu arbeiten. Wie Sie dabei Schritt fur
Schritt vorgehen kénnen, zeigt Ihnen das Diagramm:

Listen Sie alle in Frage kommenden
Auslandsmarkte auf

Stellen Sie die wirtschaftlichen
und politischen
Entscheidungskriterien zusammen

\

Reduzieren Sie die Liste um
die risikoreichen Markte

/

Erstellen Sie einen Fragenkatalog
zur Marktuntersuchung in den
verbleibenden Landern

\

Fiuhren Sie die Datenerhebungen
durch

\

Analysieren Sie das Ergebnis

Vergeben Sie fur die ausgewahlten
Lander die Kategorien A, Bund C

/

Vergleichen Sie im Detail —
setzen Sie Prioritaten geman
dem strategischen Ansatz

\

Die Arbeitsschritte:
Welcher Markt verspricht einen schnellen und anhaltenden Erfolg?

Vermutlich ist lhre Liste potenzieller Auslandsmarkte recht
lang geworden. Jetzt gilt es, die Méarkte auszusortieren, bei
denen das Risiko zu hoch ist oder fir die sich lThr Produkt
nicht hundertprozentig eignet. Dabei unterscheiden Sie
zwischen Risiken, die als ,K.o.-Kriterien“ gelten, und Risi-
ken, die genau zu prifen und zu bewerten sind.

a) Wirtschaftspolitische Risiko-Indikatoren, die zum
Ausschluss eines Landes aus der Liste fihren:

O Unberechenbare (Wirtschafts-)Politik

[ Nicht oder nur mangelhaft funktionierende Demokratie
[J Geographische Néhe zu Kriegs- oder Krisengebieten
[0 Drohende internationale Embargomanahmen

[0 Inakzeptable Inflationsrate

[0 Andauernde Kapitalflucht
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[0 Hohe oder wachsende Auslandsverschuldung

[0 Fallendes Bruttosozialprodukt

[0 AuRergewohnliche gesellschaftliche Spannungen

[0 Hohe zolle und/oder nicht-tarifire Handelshemmnisse
[0 Unzuverlassigkeit des Rechtswesens

[0 Unkalkulierbares Haftungsrisiko

b) Produktspezifische Entscheidungskriterien, die Sie
prifen und bewerten mussen:

[ Verlasslichkeit des Patent- und Markenschutzes
[0 Produkt ist zum freien Verkehr zugelassen
[0 Produkt ist fir diesen Markt:
=Innovationsprodukt
=Substitutionsprodukt
[0 Mogliche emotionale Reaktionen auf Produkt und
Unternehmen
[0 Modifikationsbedarf ist
=nicht vorhanden
=geringflgig
=erheblich
[ Lage des Produkts in seinem Lebenszyklus
=Aufbauphase
=Sattigungsphase
=Abbauphase
[0 Konkurrenzsituation
=Verdrdngung nur Uber Preis méglich
=Nischenmarkt (= monopoléhnliche Situation)
=produktbedingte Sonderstellung (z. B. erhdhter Nutzen
fur den Anwender) erlaubt hohes Preisniveau
[0 Marktsituation
=wachsend
=stagnierend
ericklaufig
[0 Geschatzter Zeitbedarf fur die Markteinfuhrung:
... Monate

Alle Auslandsmarkte, die nach dieser Bewertung Ubrig
bleiben, sind potenziell geeignet fiir Ihr Auslandsengage-
ment — flr sie muss nun eine Marktuntersuchung durchge-
fuhrt werden.

Im Rahmen lhrer Marktuntersuchung miissen Sie sorgfaltig
die folgenden Fragen kléaren. Hinweise fiir die richtige Vor-
gehensweise finden Sie im Kapitel 2 ,Internationale Markt-
forschung per Internet".

[ Gibt es im Zielland tberhaupt einen Markt fir unsere

Produkte?

[J Wie groB ist das gesamte Marktpotenzial/-volumen?

[ Kann man importieren?

[ Wer beliefert den Markt derzeit?

[ Wie sieht der Vertriebsweg des Wettbewerbs aus?

[J Wie hoch ist der Umsatz unserer Konkurrenten dort?
[ Wie hoch konnte unser Anteil daran sein?

[J Wie sieht das Preisniveau auf diesem Markt aus?

[ Mit welchen besonderen Problemen hinsichtlich
Sprache, Zéllen, nicht-tarifaren Handelshemmnissen,
Kaufwiderstand beim Kunden usw. ist zu rechnen?

Anhand der Ergebnisse der Marktuntersuchung kann eine
Ergebnisanalyse durchgeftihrt werden. AnschlieBend wer-

den die verbleibenden Lander in Prioritatsstufen eingeteilt.

lhre endgiiltige Entscheidung werden Sie zwischen Mark-
ten treffen missen, die in etwa gleichwertig erscheinen.

Dabei hilft Ihnen dieses Raster:

Rahmenbedingungen
sind akzeptabel

ja |
Das Absatzpotenzial

scheint interessant/
Wachstumsmarkt

ja

nein
—_—

nein
—

Marktzugang scheint
relativ schnell/
kostengiinstig moglich

ja |

nein
—_—

Das Land wird von
der Liste gestrichen

nein N
Unternehmensstrategie

erfordert
Marktbearbeitung

ja
Das Land bleibt
in der Auswahl

Land mit geringerem
Absatzpotenzial,

aber leichterem Zugang
hat Prioritat

Setzen der Prioritaten nach den Kriterien

- globale Strategie

— leichtester Marktzugang
— grof3tes Absatzpotenzial/Wachstumsmarkt
— Wunschpartner ist vorhanden

Phasen des Entscheidungsweges fiir die Landerauswahl
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Die Kosten der MarkterschlieBung

Ein wesentliches Entscheidungskriterium sind auch die mit
der MarkterschlieBung verbundenen Kosten. Diese kon-
nen, zumindest Ubersichtsweise, mit der folgenden Aufstel-
lung ermittelt werden.

Schatzen Sie zunéachst die zu erwartenden Kosten:

MarkterschlielRung
... Reisetage a € 800 =
Kosten fiir Berater, Rechtsanwalte

Sonderkosten der Markteinfiihrung
Sonstiges =

1
ONONONO)

Laufender Betrieb in den Jahren 1 bis 3 (pro Jahr)

... Reisetage a € 800 = €

Kosten der Rechnungsstellung

bei internem Aufwand von

ca. € 50 pro Rechnung =
interne Verkaufskosten 5 % =
weitere variable Kosten

(Provisionen o. A.) =
Produktmodifikation =
Sonderwerbekosten =
Rickstellungen fur

markttypische Risiken =
daflir entstehender
Versicherungsaufwand =

dd D dDD DD

Sonstiges =

™

Gesamt =

Stellen Sie nun die geschatzten Zahlen fir den avisierten
Markt zusammen:

Periode Deckungsbeitrag 1 in € | Nettoerlos in €

Jahr 1

Jahr 2

Jahr 3

Fragen Sie sich, um wie viel Euro der Deckungsbeitrag 1
die marktspezifischen laufenden Kosten tbersteigt.

Bedenken Sie dabei: Nach der Deckung dieser Kosten
durch den erzielten Deckungsbeitrag 1 missen Sie noch
lhre allgemeinen Fixkosten erwirtschaften — und Sie wol-
len auch einen Gewinn verbuchen kénnen!

Prufen Sie deshalb, wie der geschatzte Deckungsbeitrag 1
in Prozent vom Nettoerlds verglichen mit anderen Markten
aussieht. Auch das kann ein wichtiges Entscheidungskrite-
rium sein.

Identifikation potenzieller Kunden mittels Branchen-
verzeichnissen

Wie sieht es im Zielmarkt aus? Wer sind die Wettbewerber,
wer die Nutzer unseres Produktes? Bei diesen Fragen hilft
Ihnen wiederum das Internet: Uber eine Vielzahl von
internationalen Suchwerkzeugen, Verzeichnissen, Markt-
platzen usw. ist eine individuelle Recherche nach Regio-
nen, Branchen und Zielgruppen méglich.

Doch mehr noch: Diese Plattformen sind auch als ,Forum*
fiir das eigene Angebot interessant! Daher bietet sich fur
viele international tatige Unternehmen der Eintrag in
kostenpflichtige Produkt- und Branchenverzeichnisse an.
Diese Verzeichnisse werden von Einkaufern auf der gan-
zen Welt genutzt, um potenzielle Partner zu finden.

Je nach Branchenschwerpunkt oder regionalem Fokus
kommen die verschiedensten Angebote in Frage. Es gilt
deshalb zu kléren, welche nationalen und internationalen
Verzeichnisse in den einzelnen Zielmarkten Gberwiegend
eingesetzt werden. Zum europaischen Standard gehdren
beispielsweise Kompass — www.kompass.com und ,Wer
liefert was? — www.wlw.de. Diese branchenibergreifen-
den Verzeichnisse bieten mehrsprachige Abfrageméglich-
keiten und werden daher weltweit intensiv genutzt.

Zugeschnitten auf die Einkaufer technischer Produkte sind
das amerikanische www.thomasregister.com und das
europaische Pendant www.tremnet.com.
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) Thomas Register - Product Headings Found - Microsoft Internet Explorer von T-Online

Datei  Beatheiten Ansioht  Favoiten Egtias 2 ‘!_[}

at a E3]

-+ R -
Zuriick. WO AT Abbrechen  Aktuslisieren  Startseite Suchen Favoriten Werlauf E-Mail

| @ wechsehzu

Adiesse| v thomasregister.conl

L new
Thomas Register M" ""“

Product Headings Found

Search Path: "bearings" 391
product headings found

8 | 3%
Bearings 425 150
Bearings: Acid Resistant 81 33
Bearings: Agate 8 5
Bearings: Agricultural 13 8
Bearings: Air 86 37
Air Bearings 1% 12
Bearings: Air Tool 1 1

Bearings: Air, I-Beam, Long 101
Travel

Bearinas: Aircraft 123 51

O~ R WN =

w

& [ [ |4 ntemet A

Der grof3e Vorteil bei weltweit operierenden Anbietern
sind vergleichbare Daten und einheitliche Produktcodes in
allen Landern. In den Firmenprofilen werden meist auch
Ansprechpartner, Umsatze und UnternehmensgréRe
genannt, um eine erste Qualifizierung vornehmen zu kén-
nen. Doch wird keine der Datenbanken alle Anbieter einer
Branche oder eines Landes nennen — weshalb fir eine
grindliche Analyse immer mehrere Firmen- und Produkt-
datenbanken konsultiert werden sollten.

Hier ein Blick in das Verzeichnis www.kompass.com:

| Di Business to-Business Suchmaschine - Microsolt Intome! Explorer van T-Oniine
Delei Boabslen Ansicht Eovorlen Esbas 2 | T

= - @ a

Zuiick " Voprc | Abbrechen AKuslsiersn Gtatsste | Suchen  Favorten  Verlauf

EMsl  Ducken Beabeen

| @ Wechselnzu

tdresse [8] b /7 kompass comikinlicgibin/|_PROscton coi

Zugriff auf
Informationen iiber
Kompass

Die Bu 1.6 Milianen Firmen
23 Millionen Hinweise
auf Sehiusselprodukte
und Dienste

3.2 Millionen Namen
von Fihrungskraften
744 000 Handels- und
Markennamen

50 000
Klassifiations-Codes
in fast 70 Landern .

Kiiterien lschen

Suche in vorgegebenen
Kategorien

Sie kéinnen die oben gezeigten geografischen Suchkriterien mit der
Suche in vorgegebenen Kategarien kombinieren. Die Suche in
vorgegebenen Kategorien erfolgt standardmssiq weltueit

|&] Feti [ [ [ Intemet

N

Leider sind nicht alle Produktdatenbanken ohne Passworte
nutzbar. Hier zeichnen sich verschiedene Entwicklungen
ab - je nachdem, ob der Anbieter am Verkauf der Adres-
sen oder an den Produkteintragen verdient.

Grundsatzlich gilt es, die wichtigen Beschaffungskataloge
der unterschiedlichen Branchen in den jeweiligen Beschaf-
fungs- oder Absatzlandern ausfindig zu machen. Hierbei
helfen auch Suchkataloge wie Yahoo und Suchmaschinen
wie Google oder Altavista.

&
N\
4> -

AY / ,)Q Auf der Einkauferplattform www.beschaf-
Q\" A& fungswelt.de finden sich nach Regionen und
N Themen sortierte internationale Produkt- und

Firmenverzeichnisse.

ldentifikation potenzieller Kunden mittels internatio-
naler Profi-Hosts

Seit wenigen Jahren sind auch internationale Profi-Dienste
im Internet verfiighbar. Hierzu muss man wissen, dass die
Gesamtheit der bei den groRen Anbietern (Hosts) in den
verschiedensten Datenbanken gespeicherten Dokumente
den derzeit verfiigbaren Dokumentenbestand im allgemein
zuganglichen Internet weit Uibersteigt. So bieten die Markt-
fihrer www.dialog.com und www.lexis-nexis.com mehrere
Milliarden Dokumente an, die mit anspruchsvollsten Such-
werkzeugen selektiert werden kénnen. Leider ist dies oft
mit teuren Vertragen fiir die notwendigen Passworte ver-
bunden.

Als ein Beispiel fiir einen Profi-Host sei der Host ,FIZ-
Technik® aus Frankfurt genannt: Dieser kostenpflichtige
Informationsanbieter macht seinen Kunden mehr als 100
international relevante Datenbanken zuganglich. Neben
technischen Spezialgebieten sind auch hochkarétige inter-
nationale Firmenverzeichnisse verfligbar (www.fiz-tech-
nik.de).
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ldoABo b3 a

A

<] € Vemande Dbk

Recherchieren Sie im kompletten Dun & Bradstreet-Angebot an internationalen Firmenauskunften
mit nahezu 20 Millionen Dokumenten (Datensatzen) aus ber 1560 Landern

Enobesed Jeder Unternehmensdatensatz umfafit in der Regel folgende Datenfelder: Firmenname, Anschrift,

Telefonnummer, Namen der Entscheidungstrager, SIC-Codes (Branche), Anzahl Mitarbeiter,

Firmendatenbanken weltweit oo, DUNS Nummer, Besitzverhaitnisse uv.m

Die Dx enthalten Informationen Uber Firmenverbindungen zu mehr als 1 Million
Konzernen und deren etwa 4 Millionen Konzer Diese erlauben die g
von Kor einschiiefilich

Tochter sowie
der Muttergeselischaft innerhalb eines Landes, insbesondere aber auch der weltweit “obersten”
Muttergesellschaft.

Jeder Datensatz enthalt die DUNS Nurnmer, ein von den UN und der EU anerkanrites weltweit
eindeutiges Firmenidertifikationssystem. Diese Nummer ist auch das Schiusselelement zur
Identifizierung welweiter Firmenverbindungen

—Suchhinweise fiir die Dun & ® dun-bradstreet.rtf 32 KB)

“Bradstreet- o dun-bradstreet. pdf (347 KB)
—Firmendatenbanken (16 Y Get Acrobat|
=Dezember 1998) Download im PDF-Format. Acrobat-Reader erforderlich. suis _Reader

Datenbanken Deutschland Weltweit

« DUN & BRADSTREET Germany (DBGE)  » DUN & BRADSTREET USA - Central
- 676.000 Firmen States (DBUC) - 3.498.000 Firmen
* DUN & BRADSTREET USA - Eastern
Europa States (DBUE) - 3.606.000 Firmen
* DUN & BRADSTREET USA - Western

* DUN & BRADSTREET Switzerland, States (DBUW) - 3.524.000 Firmen =
[akument: Ubsimitek EE e ]

¢

Nicht immer ist die ,kostenlose* Recherche nach Informa-
tionen auch ,kostenginstiger“. Die ,kostenpflichtige*
Informationsbeschaffung kann durch Qualitat, Struktur
und Datenumfang oft der 6konomischere Weg sein, um
Hintergrundwissen zu Unternehmen, Produkten und
Méarkten zu erhalten.

Erfolgreiche Auslandsmessebeteiligung

Die aktive Beteiligung als Aussteller bei Auslandsmessen —
oder auch der (passive) Besuch einer Fachmesse im Aus-
land — ist fiir viele KMU nach wie vor der ideale Einstieg
ins Auslandsgeschéaft. An kaum einem anderen Platz ist der
Anbieter so nah am Markt, den Kunden, Zulieferbetrieben
und dem Wettbewerb wie bei internationalen Ausstellun-
gen.

Achtung: In manchen Branchen wird die Ansicht vertre-
ten, dass eine aktive Auslandsmessebeteiligung keinen
Sinn macht, wenn (noch) kein Vertriebsweg im Land
selbst besteht und keine lokalen Preise genannt werden.
Priifen Sie daher in jedem Fall, ob ein passiver Messebe-
such im Ausland zuné&chst sinnvoller ist — auch damit der
Wettbewerb nicht zu friih von lhren Pléanen erféhrt.

Hierzu ein Hinweis ,in eigener Sache*: Organisationen wie
die AUMA, die Kammern, das RKW Baden-Wrttemberg
oder die Fachverbande konnen Interessenten sehr viel
Know-how rund um das Thema ,Auslandsmessebeteili-

gung” bieten. Leider zeigt die tagliche Praxis jedoch, dass
diese Informations- und Beratungsanbieter zwar grundséatz-
lich bekannt sind — dass ihre herausragenden Speziallei-
stungen aber oft ,untergehen”.

Doch nun zum Internet, das Ihnen vielfaltige Hilfen zur
Planung lhres aktiven oder passiven Messebesuches bietet
— von Messeverzeichnissen tber Produkt- und Aussteller-
Datenbanken, Messeguides, Checklisten, Studien bis hin zu
Marktanalysen. Diese unterstiitzen Sie bei der

[ Auswahl der ,richtigen* Messe
[ Vorbereitung der Veranstaltung bzw. des Besuches

[ Vorauswahl von Unternehmen, die anzuschreiben bzw.
zu besuchen sind

[J Messeorganisation
[J Nachbereitung der Messe

Informationsangebote, die jeder Unternehmer
kennen sollte:

Auslandsmessen-Datenbank der AUMA (www.auma.de):
bietet zahlreiche Links zu Messeveranstaltern und interna-
tionalen Messekatalogen mit detaillierten Produkt- und
Anbieterprofilen.

2} AUMA - Verband der deutschen Messewirtschaft - Microsoft Internet Explorer von T-Online [-[]
| Dad Beateien fmih Foveien Esvas 2 | T
CRE - ] ol - -
| Zuiick ol Abbiechen AKuslsieren Statsei | Suchen  Favoilen  Verlauf EMal  Ducken Beabeilen

| Adresse [&1 =] PWeshsenzu
Home
AU el irfo
AUMA Candrin
MesseDaten I™ Auslandsmesseprogramm
weltweit Fir Mehrfachauswahl innethalb der Listen: Wahlen Sie mit gedrickter Strg-Taste bzw. Ctrk-Taste
Jahr__ Monat Titel: | —
[Januar =)
IIE | |Februar Veranstalter:
iarz
2004 =] Japrit =
ranchen A...Z tadte Kontinente/Lander
[Weltausstellungen 2] [Aou Dhabi ﬁl Europa -
Welttachausstellungen Accra irka
et ung [Addis Abeba
(Adelaide Lateinamerika
b
|Albuquerque =l [Australien/Ozeanien =|
ranchen 01...99
01 Universal- und Mehrbranchenmes sen far Investilions- und Konsumgiter ]
02 Mehrbranchen - Invesitionsgiltermessen
02: Mehrbranchen - Konsumpitermessen
04: Regionale Verbraucherausstellungen
05: Augenoptik =l
i @ (<]
Suchen Zuriicksetzen
& [ [@ et .

25



26

Umfangreiche und sehr verstédndliche Messe-Ratgeber im
PDF-Format sind
www.auma.de/media/Auslandsmessen/Erfolg_auf_
Auslandsmessen.pdf
www.auma.de/media/Messebeteiligung/Erfolgrei-
che_Messebeteiligung.pdf

AuRerdem existieren mehrere Checklisten im HTML-For-

mat:

1. Die Teilnahme an einer Auslandsmesse planen und
organisieren

1. Einstieg: Mehr Wissen Gber Markt und Messe.
12 bis 9 Monate vor Messebeginn

Exporttahigkeit der eigenen Produkte prifen

o) W 4] dvono b M 1a7gxzosgmm O H 8] -

Eine umfangreiche Messe-Checkliste der 6sterreichischen
Wirtschaftskammer bietet
www.success.at/mcl.html

Eine internationale Messedatenbank in deutscher Sprache
ist
www.expobase.de

Hinweise zur Auslandsmarkterschlieung fur baden-wirt-
tembergische Unternehmen liefert
www.lgabw.de/lga02.htm

Als Messequalifizierungs-Seite mit umfassendem Angebot
und PDF-Downloads empfiehlt sich
www.bw-messequalifizierung.net

Vet Wie Sie Thre mit und
Personalschulung vorbereiten

wm.nugullulwmmt

 DerErfolg einer Messebateiligung ist entscheidend abhangig von der Planung

 Die Planung beginnt mit der Betelligungsentscheidung und endet mit dem Volizug
der Nacharbeit

« Jeds Phass der Planung hat eine zeitiche und sine sachiche Komponents

Mastetng:
Zile

o Messe-
sl
i

I Prisentation_

N Fuojit-
Plausg

Transport/

- *62 i,

Beispiele fir rein virtuelle Messen

Unabhéngig von den bisherigen Messeausrichtern haben
sich im Web eine ganze Reihe virtueller Messen entwickelt
— also Messen, die allein im Internet existieren. Diese Mes-
sen kdnnen sehr fachspezifisch sein und lediglich einen
Nischenmarkt ansprechen; doch kann man davon ausge-
hen, dass adhnlich wie bei den klassischen Messen nur ein
Uberdurchschnittlich interessiertes Publikum diese Websei-
ten ,besucht".

Ein kleineres Beispiel fiir die Prasenz deutscher Unterneh-
men im japanischen Markt ist diese virtuelle Katalogmesse.
Sie wird von der deutschen AHK in Japan betreut und ist
unter der Web-Adresse www.dihkj.or.jp/virtual-messe
zu finden:
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Es ist zu erwarten, dass der Trend hin zur virtuellen Messe
anhélt und immer mehr solcher ,Marktplatze* entstehen.
Gerade kleinere Unternehmen sollten ein waches Auge auf
diese Entwicklung haben! Denn eine internationale Beteili-
gung, die bisher oftmals groReren Firmen vorbehalten war,
wird plétzlich fur sehr geringe Betrdge maoglich.

Interessante Links zu Verzeichnissen, Katalogen, Portalen,
virtuellen Messen oder branchenspezifischen bzw. inter-
nationalen Marktplatzen finden Sie unter

= www.bizscout.de

= www.b2b.intereasy.com

= www.berlecon.de/services/b2bdb/

4. ldentifikation von potenziellen Vertriebs-
partnern

Eine der wichtigsten Entscheidungen beim Aufbau des
Exportes ist, nach Festlegung der Zielmarkte, die Art und
Form der Markteintrittstufe und der Vertriebswege. Dabei
stehen dem Unternehmen zahlreiche Alternativen zur
Verflgung, die jede fir sich wiederum grundsétzliche
Vor- und Nachteile mit sich bringen. So ist bei der Ent-
scheidung nicht nur zu beriicksichtigen, welche Marktein-
trittsstufe fur die zu verkaufenden Produkte am besten
geeignet ist — es sind vielmehr auch die allgemeinen
Gegebenheiten des nationalen Marktes, die oft eine
bestimmte Losung erzwingen oder als vorteilhaft erschei-
nen lassen.

Weiter gilt es, fir jede Produktgruppe und/oder jedes

Marktsegment den Vertriebsweg zu finden, der die best-

moglichen Voraussetzungen bietet. Lassen Sie sich hierbei

von folgenden Fragen leiten:

= Wie erreichen Sie lhre wichtigsten potenziellen Kunden
am sichersten, besten und kostengunstigsten?

= Wie kdnnen Sie sich auch durch die Wahl des Vertriebs-
weges deutlich vom Wettbewerb abheben?

< Welcher Vertriebsweg entspricht Ihrer Preisstrategie am
ehesten?

Mit anderen Worten: Legen Sie sich nicht von vornherein
darauf fest, alle lhre Produkte an alle méglichen Kunden
Uber einen Importeur zu vertreiben, der irgendeinen Distri-
butionsweg seiner Wahl in seinem Markt nutzt. Vielmehr
sollten Sie Uberlegen, ob eine Aufteilung in Teilmarkte mit
unterschiedlichen Vertriebswegen glinstiger sein kann.

Vor allem aber: Denken Sie daran, den Vertrag mit einem
Vertriebspartner so zu formulieren, dass Sie bei Neupro-
dukten selbst den dazu passenden Vertriebsweg bestim-
men kénnen.
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Eine Ubersicht tiber die Markteintrittsstufen und Vertriebs-
wege, die festzulegen sind:

Markteintritt

Vertriebsweg Zielkunde/

Hier ein Uberblick tiber die Vor- und Nachteile dieser bei-
den Formen des indirekten Exports:

a) Der inlandische Exporteur

Marktsegment

__Inlandischer — |
SperiEy — Einzelhandel —
| Export- | T
gemeinschaft I— GroRhandel ——

— Importeur —

| Handelsvertreter | — I
vor Ort

Produkt

— IV
abWerk OEM oder

| ,private label”

| .Private label*-
Kunde

| Erstausruster
(,OEM®)

| Niederlassung
im Zielland

Die vielfaltigen Mdglichkeiten internationaler Vertriebsstrategien

Grundsatzentscheidung zwischen direktem und
indirektem Export

Welche Mdéglichkeiten des Marktzugangs stehen nun
grundsatzlich zur Verfligung? Hierbei unterscheiden wir
zundchst zwischen dem direkten und dem indirekten
Export.

Beim indirekten Export kdnnen Sie sich der Hilfe eines
inlandischen Exporteurs bedienen; oder aber Sie bauen
zusammen mit einem Unternehmen der gleichen Branche,
dessen Angebot das lhre ergéanzt, eine Exportgemeinschaft
auf.

Vorteile

Nachteile

Inlandsgeschaft ohne
Exportabwicklung und

Hersteller bleibt im
Zielmarkt weitgehend

wird genutzt

-risiko unbekannt
Markterfahrung des Kein Einfluss des
Exporteurs Herstellers

auf das Marketing

Kein nennenswerter
Kapitaleinsatz

Oft nur ,Mitnahmegeschaft”
mit wenig Effizienz

Niedrige Vertriebskosten

Niedriger Prestigewert

b) Die Exportgemeinschaft

Vorteile

Nachteile

Inlandsgeschaft ohne
Exportabwicklung
und -risiko

Hersteller bleibt im
Zielmarkt unbekannt

Markterfahrung des
Exporteurs wird genutzt

Wenig Einfluss des
Herstellers auf Marketing
und Vertriebsstrategie

Kein nennenswerter
Kapitaleinsatz

Geringes Interesse seitens
des Vertriebspartners

Partner verfligt meistens
Uber ausgebaute
Vertriebsorganisation

= Synergieeffekt

Maoglicherweise einseitige
Abhéangigkeit des kleinen
vom grofRRen Partner

Know-how-Zuwachs
durch Kooperation mit
gréRerem Partner méglich

Divergierende Interessen
der Partner kénnten

im Laufe der Jahre Probleme
schaffen

Niedrige Vertriebskosten

Die weitaus haufigste Form ist jedoch vor allem fir KMU
der direkte Export. Hier kommen folgende Moglichkeiten
in Frage:

[J Die Direktbelieferung Ihrer Zielkunden mit oder ohne
Einschaltung eines Handelsvertreters oder angestellten
AuRendienstmitarbeiters.
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[J Die Einschaltung eines Importeurs als Partner, der auf
eigene Rechnung kauft und verkauft.

[ Die selbststandige Tochtergesellschaft in auslandischer
Rechtsform oder alternativ dazu die unselbststdndige

Zweigniederlassung.

[ Ist ein Export aus vielen Griinden unguinstig oder nicht
maoglich, bleibt noch die Méglichkeit, Thr Produkt im
Wege des Technologietransfers (Lizenzvertrag) in einem

Zielmarkt zu etablieren.

Auch hier gilt es unterschiedliche Vor- und Nachteile zu

bertcksichtigen:

c) Der Direktvertrieb an den Auslandskunden mit
oder ohne Handelsvertreter vor Ort

d) Die Vertretung (Importeur als Absatzmittler)

Vorteile

Nachteile

Kontinuierliche Prasenz
am Markt ist gegeben

Durchsetzung lhres
Marketingkonzepts ist
schwierig

Lager im Markt fordert
den Umsatz

Mangelhafte Bericht-
erstattung ist die Regel

\orteile

Nachteile

Marketingverantwortung
bleibt beim Lieferanten

Gegenseitige
Abhéngigkeiten
Lieferanten/Handelsvertreter
verhindern oft langfristige
Zusammenarbeit

lhre Investitionen bleiben
gering

Wenig Vertrauen seitens
GrofRRkunden in
Vertragsvertretung

Importeur bietet im Idealfall
viel Markterfahrung

Meistens ist nur ein wenig
befriedigender Marktanteil
erreichbar

Synergieeffekte durch
erganzende Vertretungen
senken Vertriebskosten

Die laufenden Kosten
fir den Hersteller sind
oft hoher als erwartet

Kunden werden in lokaler
Wéhrung beliefert

Intensive Prasenz vor Ort
ist moglich

Direktkunden mussen selbst
importieren — es gibt kein
Lager vor Ort

Kundenkontakte des
Handelsvertreters
stehen zur Verfligung

Teure Auftragsabwicklung
vieler kleiner Sendungen

Niedriger Kapitaleinsatz,
,kostenneutraler Vertrieb*
(umsatzabhéngige Provision
ohne Pauschalzahlung)

Endet der Vertrag mit dem

Handelsvertreter, steht eine
Ausgleichszahlung ins Haus
(entsprechend § 89 b HGB)

Direkte Kontakte zum
Endkunden kdénnen
langfristige Zusammenarbeit
sichern

Inkassokontrolle notwendig

Direkter Informationsfluss
vom Markt zum Lieferanten

Handelsvertreter ist nur
bedingt weisungsgebunden

Direktbezug des Kunden
vom Lieferanten senkt
Vertriebskosten und starkt
Marktposition

Diese Marktbearbeitung ist
nur wirtschaftlich bei
wenigen groRen Kunden
im Zielmarkt

Unmittelbares Interesse des
Vertreters an hohen Ab-
schliissen kann umsatzfor-
dernd, bei falscher Beratung
aber auch schadlich sein

Langfristig ist divergierende
Interessenlage zwischen
Hersteller und Importeur zu
erwarten

e) Die Tochtergesellschaft in auslandischer Rechtsform

\orteile Nachteile
Intensive Prasenz am Markt | Hohe Investitionen
ist moglich und Kapitalrisiko

Lager im Markt fordert
Umsatz

Politisches und wirtschafts-
politisches Risiko

Vertrauensvorschuss seitens
GroRBkunden ermdglicht
intensive
Geschéftsbeziehung

Verluste bei einer Gesell-
schaft kdnnen steuerlich
nicht mit anderen Einnah-
men verrechnet werden

Markterfahrenes Personal
kann mit hoher Motivation
eingesetzt werden

Tochterunternehmen bindet
im Stammhaus mehr
Arbeitskraft, als gemeinhin
angenommen wird

Aufbau eines adaquaten
Kundendienstes ist méglich

Probleme der Personalsuche
und -fihrung im
fremdsprachigen Ausland

Zusétzliche Verdienst-
moglichkeit im (oft
steuergiinstigeren) Ausland

Notwendige Produktan-
passungen oder externe
Teilproduktion erschweren
Produktionsplanung

Kunden werden in lokaler
Wéhrung beliefert

Personalprobleme bei
Entsendungsvertragen

Haftungsabgrenzung
Mutter/Tochter*
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! Die Haftungsabgrenzung zwischen Mutter und Tochter
kann bei Griindungen in den USA problematisch sein.
Hier sollte man sich mit einem amerikanischen Anwalt
beraten.

f) Die unselbststandige Zweigniederlassung

Fur sie gelten im Prinzip die gleichen Entscheidungskrite-
rien wie flr die selbststandige Niederlassung in auslandi-
scher Rechtsform. Zwar entféllt die Notwendigkeit, Grund-
kapital einzubringen — dennoch entstehen oft betrachtliche
Kosten. Denn auch bei dieser Form des Auslandsengage-
ments will der tagliche Betrieb finanziert sein.

Die Unterschiede zur selbststandigen Tochtergesellschaft
liegen somit vor allem auf dem Gebiet der Haftung: Die
Mutter haftet stets in vollem Umfang fiir alles, was in der
Zweigniederlassung geschieht; denn diese ist ja keine
natiirliche oder juristische Person. Gewinne bei der
Niederlassung gehen in die steuerliche Rechnung der Mut-
ter ein — manchmal sind sie auch im Entstehungsland zu
versteuern und werden dann im Sinne des Doppelbesteue-
rungsabkommens behandelt. Eventuelle Verluste kdnnen
mit den Gewinnen der Muttergesellschaft verrechnet wer-
den - ein Vorteil gegeniber der selbststandigen Tochterge-
sellschaft.

Fazit:

Vor allem im hart umkampften EU-Markt ist es in vielen
Branchen fast unmdglich, mit Hilfe eines Vertriebspartners
einen annehmbaren Marktanteil zu erringen. Das Engage-
ment einer eigenen Niederlassung, die sich im Idealfall nur
um den Vertrieb Ihrer Produkte kimmert und Ihr Marke-
ting-Konzept konsequent umsetzt, verspricht deutlich mehr
Erfolg als der Einsatz von Vertragspartnern. Denn diese
haben ja eine ganz andere Interessenlage.

Praxisbeispiel:

Ein mittelstdndischer deutscher Hersteller von Industriegii-
tern baut seinen weltweiten Vertrieb zunédchst einmal mit
einem Netzwerk von Importeuren auf. Diese vertreiben in
der Regel eine ganze Reihe verschiedener Produkte. Der
Hersteller macht immer wieder die Erfahrung, dass das
Engagement der Importeure fur seine Produkte gering
bleibt. Die Grunde sind nachvollziehbar: Der Importeur
muss damit rechnen, dass der Lieferant bei einem Uberra-
genden Erfolg seiner Produkte auf einem Markt sehr
schnell eine eigene Niederlassung griindet — damit ware

das Geschaft fir den Importeur verloren. Dagegen sichert
er sich unter anderem dadurch ab, dass er sehr viele Ver-
tretungen Ubernimmt, was die Verkaufsintensitat fir das
einzelne Produkt natiirlich entsprechend schmalert.

Der deutsche Hersteller entwickelt darum folgendes Kon-
zept: Alle Lander, in denen innerhalb der ersten drei Jahre
nach Griindung einer Niederlassung ein Umsatzziel erhofft
werden kann, mit dem der Break-even-Point erreichbar ist,
werden zu potenziellen Kandidaten fiir die Griindung
eigener Niederlassungen erklart. Man versucht auslandi-
sche Partner zu gewinnen, die aufgrund ihrer Berufserfah-
rung, vor allem aber aufgrund ihrer charakterlichen Eigen-
schaften als zuklinftige Geschaftsfihrer und
Minderheitsbeteiligte geeignet sind. Diese Partner sucht
man nicht auf dem Ublichen Weg Uber Anzeigen, Daten-
banken, Headhunter oder Ahnliches; vielmehr werden die
betreffenden Lander verstarkt besucht — mit dem Ziel,
moglichst viele Persénlichkeiten kennen zu lernen, die fir
diese Aufgabe in Frage kommen. Dazu gehdrt auch der
regelmaRige Besuch von einschlagigen Fachmessen und
das Gesprach mit vielen Mitarbeitern auf den Messestan-
den.

Uberall dort, wo man friiher oder spéter auf einen poten-
ziellen Partner stof3t, wird eine Firma gegriindet. Der aus-
landische Partner wird Minderheitsbeteiligter und
Geschéftsfuihrer. Es wird ein Aufsichtsrat vorgesehen, in
dem der deutsche Hersteller die Mehrheit hat; im Anstel-
lungsvertrag mit dem Geschaftsfihrer wird festgelegt, dass
er dem Aufsichtsratsvorsitzenden regelmafig Bericht erstat-
ten muss. Somit wird das Risiko einigermalen begrenzt,
ohne dass sich fir den deutschen Investor eine personli-
che Haftung fir Fehlleistungen des auslandischen
Geschéftsfuihrers ergibt.

Entscheidung fir den Vertriebsweg im Land

Unabhéangig von der Entscheidung fur eine bestimmte
Markteintrittstufe muss festgelegt werden, auf welchen Ver-
triebs- und Distributionswegen das Produkt im Zielland an
den Kunden gebracht werden soll. Setzen Sie dabei nicht
voraus, dass lhr Vertriebsweg im Inland auch im Ausland
auf jeden Fall der richtige ist. Priifen Sie vielmehr, welche
Vertriebswege in lhrer Branche im Zielmarkt tGblich und
Erfolg versprechend sind. Dabei kann es sein, dass Sie
sich fiir den Vertriebsweg entscheiden missen, den auch
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lhre Wettbewerber gewéhlt haben — oder aber Sie ent-
scheiden sich aus eben diesem Grund fiir einen anderen
Vertriebsweg und heben sich dadurch vom Wettbewerb
ab.

Das wichtigste Entscheidungskriterium bei der Festlegung
des Vertriebsweges ist, wo Sie lhre wichtigsten Zielkunden
am sichersten ,treffen“ — wo die potenziellen Abnehmer
lhrer Produkte mit an Sicherheit grenzender Wahrschein-
lichkeit auf lhr Produkt aufmerksam werden. Ist dies der
Ubliche Vertriebsweg, so wird ein Interessent nicht nur Ihr
Angebot, sondern auch das Ihrer Wettbewerber finden.
Kdnnen Sie sich jedoch nicht nur durch das Produkt
selbst, sondern beispielsweise auch durch den anderen
Vertriebsweg positiv vom Wettbewerb abgrenzen, so
haben Sie einen klaren Marktvorteil, der sich in gesteiger-
tem Marktanteil auszahlen wird.

Einige Begriffsdefinitionen zur Tabelle:

Erstausristervertrieb

Beispiel: Hersteller von Autozubehor-Teilen beliefern die
Autoindustrie. Von ,Erstausristervertrieb® spricht man,
wenn die Produkte den Namen des Herstellers tragen und
der Endkunde weil3, von wem das Bauteil kommt — in der
Kfz-Branche gilt dies beispielsweise fur die Reifen und die
Batterie.

Private-Label-Vertrieb

Hier werden zugekaufte Produkte als Teil eines fertigen
Produktes am Markt weiterverauBert; die ldentitat des Her-
stellers ist fir den Endkunden nicht erkennbar. Beispiele:
die Autoradios im VW-Konzern, die Produkte der Firmen
IKEA und M6bel Mann.

Erreichbarkeit und Realisierbarkeit

Mit Erreichbarkeit soll bezeichnet werden, wie leicht oder
schwierig es vermutlich sein wird, die Zielkunden zu errei-
chen - sie also auf lhr Angebot aufmerksam zu machen.

Die Realisierbarkeit wiederum sagt etwas darliber aus, ob
Uiberhaupt mit einem Erfolg auf diesem Vertriebsweg zu
rechnen ist. Ein Beispiel: Fiir einen Hersteller von Flug-
zeugausristung ist die Lufthansa als gro3er potenzieller
Kunde ohne weiteres erreichbar. Entspricht sein Angebot
aber nicht den internen Lufthansa-Richtlinien, so ist die
Realisierbarkeit dieses Vertriebsweges gering oder sogar
ausgeschlossen.

Diese Tabelle hilft Thnen bei der Entscheidung fiir den geeigneten Vertriebsweg:

Auswahlkriterien zum Vertriebsweg im Zielland
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Einzelhandel
GroRhandel

Erstausriister

,Private label“

Auswabhlkriterien fur den Vertriebsweg im Zielland

: - 3 bis + 3 (gar nicht bis voll gegeben)

*Bewertung z. B.
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Und so nutzen Sie die Tabelle fur Ihre Entscheidungs-
findung:

Die Entscheidungskriterien sind

= das Erreichen eines mdglichst hohen Marktanteils

= der hochstmdgliche Nettoumsatz

= der beste erreichbare Deckungsbeitrag als Voraussetzung
fir ein akzeptables Jahresergebnis

In der ersten Spalte finden Sie die im Allgemeinen verfiig-
baren Vertriebsstufen — vom Direktvertrieb an die Nutzer
bis zum Private-Label-Vertrieb. Uberlegen Sie zunéchst,
wie viele potenzielle Kunden es in jedem der denkbaren
Vertriebswege im Zielmarkt geben kénnte, wie die Erreich-
barkeit dieser Kunden ist und wie hoch Sie die Realisier-
barkeit dieses Vertriebsweges ansetzen. Daraus ergibt sich
eine Schatzung des denkbaren Absatzes und damit des
erreichbaren Marktanteils.

In den folgenden Spalten soll ermittelt werden, welcher
Umsatz jeweils erzielbar ware. Sie verfligen Uber die Schat-
zung des moglichen Mengenabsatzes bei den zur Verfi-
gung stehenden Vertriebswegen und kénnen unschwer in
Erfahrung bringen, welche Rabatte dort Ublich sind. Dar-
aus lasst sich leicht der zu erwartende Umsatz ermitteln.
Dieser Nettoerlds, der ja noch keine Aussage Uber den
erzielbaren Gewinn zulésst, ist gleichwohl wichtig — denn
es muss gesichert sein, dass lhr Cashflow (= die Differenz
zwischen eingehenden und ausgehenden Zahlungen auf
lhren Bankkonten) positiv sein wird.

AbschlieBend bewerten Sie, welcher Deckungsbeitrag (=
Nettoerlds abzliglich Warenkosten) bei den zur Wahl ste-
henden Vertriebswegen zu erwarten ist. Mit diesem Dek-
kungsbeitrag missen Sie ja lhre fixen ( = umsatzunabhéan-
gigen) Kosten ab- bzw. tiberdecken, um den notwendigen
Gewinn zu erzielen.

5. Einschatzung des Wettbewerbs in
Auslandsmarkten

Um sich Gber Wettbewerber und potenzielle Geschéftspart-
ner zu informieren, kommen sowohl die klassischen Fir-
men- und Produktverzeichnisse als auch branchenspezifi-
sche Internet-Angebote in Frage. Fir fortgeschrittene
Rechercheure gibt es darliber hinaus weitere interessante
Informationsquellen, die oft sehr detaillierte Hinweise lie-
fern.

Internationale Patent-Informationsdienste als Basis
fur die Suche nach Geschaftspartnern

Technologiefiihrer, Wettbewerber und potenzielle Partner
lassen sich beispielsweise auch Uiber internationale Patent-
datenbanken identifizieren. Diese Datenbanken liefern
konkrete Informationen Uber den aktuellen Entwicklungs-
stand verschiedener Technologien und Verfahren in inter-
nationalen Unternehmen — oftmals finden sich Hinweise
auf Produkte, lange bevor sie im Markt verkauft oder auf
Messen vorgestellt werden.

Unter der Webadresse www.depatisnet.de bietet das
Deutsche Patent- und Markenamt eine hervorragende
Rechercheméglichkeit: Uber leicht verstandliche Masken
lassen sich weltweit Technologien, Produkte und Unter-
nehmen abfragen. Somit erhalten Sie nicht nur Hinweise
auf eine mogliche Wettbewerbssituation, sondern kénnen
auch potenzielle Kooperationspartner identifizieren.
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Eine kostenpflichtige Alternative, die allerdings eine deut-
lich schnellere und noch umfassendere Recherche erlaubt,
ist der internationale Patentserver www.delphion.com.

Internationale Datenbanken fur 6ffentliche Aus-
schreibungen

Offentliche Ausschreibungen sind nicht nur interessante
~Anknlpfungspunkte” fir das ErschlieBen internationaler
Markte — sie bieten auch interessante Kontaktmoglichkei-
ten und sorgen fr Transparenz unter Auftraggebern und
dem direkten Wettbewerb.

Europaisches Procurement System SIMAP —
http://simap.eu.int

Dieses von der Europaischen Kommission initiierte Projekt
soll den Einsatz der digitalen Informationstechnologien bei
der Ausschreibung offentlicher Auftrdge innerhalb der EU
fordern. Auf dieser offiziellen EU-Website rund um das
offentliche Beschaffungswesen wird ausfuhrlich tGber die
internationale Ausschreibung offentlicher Bedarfe berich-
tet: Wie beteiligt man sich an Ausschreibungen? Welche
weltweiten Standards und ,Verstdndigungsnormen*“ sind zu
beachten? SchlieBlich enthélt die Website eine Auflistung
von Datenbanken internationaler Organisationen auch
aullerhalb der EU - Uber Links wird der direkte Zugang zu
deren Ausschreibungen hergestellt.
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Tenders Electronic Daily — http://ted.eur-op.eu.int
Die TENDERS ELECTRONIC DAILY Datenbank ist das offi-
zielle Organ fir offentliche Ausschreibungen innerhalb der
EU und mehrerer assoziierter Staaten auRerhalb der EU. Es
wird eine sehr detaillierte, kostenfreie Recherche ermdg-
licht; die Inhalte sind auch geeignet, potenzielle Partner
bzw. Auftraggeber zu finden.

i Suchen [Emweiterte Suchmaske] - [O]]
Datei  Bearbeiten  Optionen

& o a @l

2B1.S l— Heading I— ﬂ
Land l— ﬂ ot I—

Wertrag IW ﬂ Wertahren I— ﬂ

Dokumert IW ﬂ “erardnung I— ﬂ

CP%-Code l— ﬂ NUTS-Code I— ﬂ
“erdf. Datum l— Dok. Mummer I—
Datum Dok l— Termin I—
Typ Auf.osher l— ﬂ Mame Auf.geber I—

Vaoltext Ianaly'seger'ate

archivsuche |

41



42

6. Entwicklung eines Export-Marketing-
Konzeptes mit Internet-Unterstiitzung

Bestandteile eines Export-Marketing-Konzeptes

Ein Marketing-Konzept fiir den Export besteht in der Regel
aus folgenden drei Elementen:

[0 Marketingziele — ,Welches langfristige Ziel wollen wir
im Exportland erreichen?”

[0 Marketingstrategie — ,Welchen Weg wéhlen wir, um
dieses Ziel zu erreichen?”

[0 Marketing-Instrumente — ,Mit welchen praktischen
Mitteln erreichen wir es konkret?

Direkt den Unternehmenszielen untergeordnet sind die
(Export-)Marketingziele. Diese kdnnen zum Beispiel aus-
gerichtet sein auf Umsatzsteigerung, Gewinnsteigerung,
Erhdhung des Marktanteils, Neukundengewinnung.

Die Marketingstrategie gibt den ,Fahrplan® vor. Hier fallt
unter anderem die Entscheidung, ob die Ziele Uber eine
Marktdurchdringung oder Produktneuentwicklung erreicht
werden sollen; ob man auf erweiterte internationale Mark-
te oder internationale Diversifikation setzt; ob man eine
Hochpreis- oder Niedrigpreisstrategie wahlt, sich fur einen
Nischen- oder Massenmarkt entscheidet.

Bei den Instrumenten ist insbesondere der Marketing-Mix
zu nennen. Er soll mit seinen ,5 P* — People (= Zielkun-
den), Product, Price, Place (= Vertriebsweg oder -ort) und
Promotion — die praktische Umsetzung im Exportmarkt
sicherstellen.

In der Praxis hat sich bewéhrt, die Elemente des (Export-)
Marketing-Konzeptes in einem schriftlich fixierten Marke-

tingplan festzuhalten. Gerade bei der Zusammenarbeit mit
internationalen Projektbeteiligten gibt es durch die Schrift-
form deutlich weniger unklare Punkte — so wird die Effi-

zienz bei der Erreichung der formulierten Ziele erhoht.

Bestandteil des Marketingplanes sollte unbedingt auch
eine umfassende SWOT-Analyse (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats) sein; diese stellt die eigenen Stér-
ken und Schwéchen den Chancen und Risiken im Markt
und Wettbewerb gegenuber.

Insbesondere hierbei kénnen die Informationen aus dem
Web und die verschiedenen Internetdienste das Unterneh-
men unterstitzen:

O Analyse der Ist-Situation im Unternehmen und im
Export-Markt

[0 Formulierung von Marketingzielen und Prognosen uber
die zukinftige Marktentwicklung

[0 Unterstitzung der operativen MaBnahmen durch Web-
Auftritt und Internet-Technologien

[0 Wirksames Controlling durch schnellen Informations-
austausch aller Beteiligten

Ihr Marketing-Konzept fur den ausgewéahlten Markt
entsteht in funf Schritten:

[ Erster Schritt: Definition der Zielgruppen
= Wem soll etwas verkauft werden?

O Zweiter Schritt: Definition der Produktstrategie
= Was soll den Zielkunden verkauft werden?

[ Dritter Schritt: Gestaltung der Preise und
Konditionen
= Zu welchen Bedingungen soll das Produkt der
Zielgruppe angeboten werden?

[ Vierter Schritt: Definition der Vertriebsstrategie
= Wo erreichen Sie lhre Kunden am besten?

O Funfter Schritt: Verkaufsférderung
= Was ist erforderlich, um den Verkauf zu
optimieren?

Zunéchst legen Sie moglichst genau fest, wem Sie lhr Pro-
dukt verkaufen wollen — wer letztendlich der Nutzer lhres
Produktes sein wird. Nur wenn Sie lhre wichtigste Ziel-
gruppe exakt definieren, kann die Marktforschung verwert-
bare Ergebnisse bringen. So reicht es beispielweise nicht
aus, wenn Sie die ,chemische Industrie* oder die ,Kfz-
Industrie” als Zielgruppe benennen; vielmehr muissen Sie
herausarbeiten, welche Bereiche oder Abteilungen inner-
halb dieser Branchen Ihr Produkt nutzen kdnnten.
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Daran anschlieBend definieren Sie, wer innerhalb dieser
Zielgruppe Ublicherweise die Entscheidungen trifft. Denn
lhr ganzer Marktauftritt soll sich ja den Beddrfnissen dieser
Zielgruppe anpassen. Und nur wenn Sie die Entschei-
dungstrager kennen, kénnen Sie deren Bedirfnisse fest-
stellen — insbesondere natirlich jene Bedurfnisse, die Ihre
Wettbewerber bislang nicht erfillt haben.

Praxisbeispiel:

Ein Hersteller von Spezialpumpen fur den industriellen
Einsatz fihrte bei einem Messebesuch im Zielmarkt
Gesprache mit potenziellen Anwendern seiner Produkte;
er wollte herausfinden, inwieweit man mit den Konkur-
renzprodukten zufrieden war und wo Verbesserungsbedarf
bestand — um daraufhin den eigenen Markteintritt zu
gestalten. Dabei stellte sich heraus, dass die Produkte
sowohl hinsichtlich des Preises wie auch der Leistungsda-
ten als insgesamt recht zufrieden stellend beurteilt wurden.
Dagegen wurde der sehr langsame und unzuverlassige
Kundendienst der Wettbewerber moniert.

Der Hersteller formulierte daraufhin folgendes Angebot
und setzte es im Vertrieb um: Den Kunden wird ein tech-
nischer Service geboten, der den Austausch eines fehler-
haften Produktes innerhalb von 24 Stunden garantiert. Das
erlaubte eine Preispolitik auf sehr hohem Niveau: Man ver-
langte zwar die héchsten Preise, doch der zuverlassige
Service wog dies auf. Schon nach wenigen Jahren hatte
der ,Newcomer“ den gréf3ten Anteil am Markt.

Dieses Beispiel zeigt: Markterfolg ist vor allem dann mdég-
lich, wenn unerfillte und wichtige Bediirfnisse der Kun-
den identifiziert und mit dem eigenen Angebot erfullt wer-
den kdnnen.

Fur Sie bedeutet das: Nachdem Sie herausgearbeitet
haben, wer lhre potenziellen Kunden sind, gilt es festzu-
stellen, welche nicht oder nur schlecht erfillten Bedurf-
nisse diese Kunden hinsichtlich Ihres Produktes haben.
Dabei hilft Ihnen auch die systematische Recherche im
Internet oder in Datenbanken sowie die Auswertung von
Befragungen der Zielgruppen - die natirlich ebenfalls im
Web durchgefiihrt werden kénnen.

Der praxisbezogene Internet-Einsatz im
Export-Marketing

Mit dem Web und den Internet-Technologien kdnnen Sie
lhre gesamten Marketingaktivitaten fir neue und bestehen-
de Kunden wirksam unterstlitzen — und dies gilt insbeson-
dere im Export. Hier ein Uberblick tiber die Vorteile inter-
netgestitzter Marketingprojekte:

[ Sofortige Verfugbarkeit der umfassenden Produktinfor-
mation

[ Direkte Kommunikation zwischen Hersteller, Vertrieb,
Kunden und Service

[ Schnelle Reaktionszeit auf der Informationsebene

[J Positives Image des Unternehmens durch professionelle
Darstellung

[ Kostenguinstige Individualisierung bei Kundenwiinschen

[ Direktes Feedback aus dem Exportmarkt durch Anfra-
gen per Mail

[ Detaillierte Ruickschlisse zu MaRnahmen durch Auswer-
tung der Log-Files

Praxis 1: Exportmarktbezogener Web-Auftritt

Im Vergleich zu gedruckten Unterlagen und sonstigen
Medien verursacht der individuelle Web-Auftritt relativ
geringe Kosten; auch kdnnen Informationen tber Unter-
nehmen, Produkte, Service, Anwendungsgebiete, Bezugs-
quellen usw. ziligig umgesetzt werden. Dieser Vorteil liegt
im Medium Internet begriindet: Bei Bedarf kénnen Mitar-
beiter und Agenturen im Exportland simultan mit der Fir-
menzentrale am Web-Auftritt arbeiten.

Ubersetzungen, Formulierungen, Grafiken, Bilder, Farben
und technische Daten kénnen bei guter Projektorganisa-
tion in wenigen Wochen realisiert werden — kostenglinstig
und in guter Qualitat. Gestaffelte Zugriffsrechte und
Download-/Upload-Berechtigungen tber Browser oder
FTP garantieren den sofortigen und permanenten Zugriff
auf die Arbeitsergebnisse in einer ,Extranet-Umgebung”.
Fur den Datenaustausch stehen weltweit einheitliche
Dateiformate zur Verfiigung (HTML, PDF, DOC, TXT,
Flash, Video usw.).

Der Web-Auftritt kann und sollte fur jedes Land — im
Extremfall sogar fiir einzelne Teil-Staaten oder Regionen —
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individuell angepasst werden (, Think Global — Act Local”);
er bertcksichtigt dann Besonderheiten von Sprache und
Kultur, Gegebenheiten vor Ort, aktuelle Themen aus der
Region usw. Hilfreich ist hier natirlich der engagierte Ein-
satz der Vertriebspartner oder Agenturen im Land selbst.
Insofern tragen eine offene Kommunikation und intelligen-
te Motivierung der Geschaftspartner ganz erheblich zur
erfolgreichen Umsetzung bei.

Praxis 2: Bestellméglichkeiten fir Informationen
und Produkte

In vielen, nicht nur technikorientierten Branchen bringt es
entscheidende Vorteile, dem Kunden eine direkte Bestell-
maoglichkeit mit sofortiger Zustellung von (digitalen) Infor-
mationen oder einer Bestatigung mit Verfiigbarkeit und
Liefertermin zu bieten. Hier sind auch kleinere Bestellsei-
ten ohne Zahlungsfunktion fiir Ersatzteile und Zubehdor
oder einfache Shops fiir die verbindliche Bestellung von
Artikeln auf Rechnung oder per Kreditkarte zu nennen -
diese bieten einen echten Zusatznutzen und erleichtern
die Kontaktaufnahme zu Erstkunden.

Praxis 3: Individuelle Konfiguration von Produkten
Nicht nur Autos und PCs kann man heutzutage Uber inter-
netgestiitzte Programme nach eigenen Wiinschen konfigu-
rieren! Auch Sie sollten prufen, ob sich lhre Produkte
durch die Veranderung von Ausstattungsmerkmalen an die
Gegebenheiten im Exportmarkt anpassen lassen — eine
Option fiir private wie fur gewerbliche Kunden. Der groRRe
Vorteil: Die Bedurfnisse oder Vorlieben im auslandischen
Zielmarkt werden friihzeitig und permanent erfasst, wichti-
ge Riickschlusse fiir die weitere Vermarktung sind méglich.

Praxis 4: Riuckmeldungen der Kunden flr eigene
Primarmarktforschung

Mit Hilfe von Log-Files lasst sich das ,Surfverhalten“ aus-
landischer Kunden separat erfassen. Somit wird deutlich,
welche Angebote und Informationen fiir den jeweiligen
Auslandsmarkt besonders interessant sind. Bieten Sie klei-
ne Computer-Programme oder interessante Studien zum
Download an, sind viele Kunden im Gegenzug bereit,
kurze Fragebogen auszufiillen — die dann wiederum Rik-
kschlisse auf die Interessen und Vorlieben potenzieller
Kaufer erlauben.

Praxis 5: Intensive Sekundarmarktforschung
Informationen zu Statistik, Marktsituation, Wettbewerb,
Marktpotenzialen usw. sind Uber kostenfreie oder auch

kostenpflichtige Dienste sehr schnell verfligbar; Agenturen
und Datenbankanbieter in den Zielmérkten kdnnen direkt
eingebunden werden. So ist es mdglich, innerhalb kurzer
Zeit wichtige Hinweise zu Marktpotenzial, Situation vor
Ort, Wettbewerb oder individuellen Fragestellungen rund
um den Exportmarkt zu erhalten.

Praxis 6: E-Mail-Marketing

Kunden und Interessenten kénnen (ihre Einwilligung vor-
ausgesetzt!) mit individualisierten Nachrichten kostenglin-
stig und permanent betreut werden. Ohne aufdringlich zu
wirken, kann in komprimierter Form auf aktuelle Angebo-
te, auf Sonderaktionen oder auch umfangreichere Doku-
mente auf der Website hingewiesen werden. Doch Ach-
tung: Das unerwinschte Zusenden von Mails (,spam®),
moglicherweise in Verbindung mit groRen oder ,virenver-
déchtigen” Dateien (z. B. DOC, EXE, ZIP, VBS), sollte auf
jeden Fall unterbleiben. Denn neben dem Imageschaden
drohen auch rechtliche Konsequenzen!

Praxis 7: Individueller Kunden- und Handlerservice
Handler kénnen in individuellen, (passwort-)geschitzten
Verzeichnissen ihre Preislisten, Angebote, Konfigurationen,
Bestellvorgange, Rechnungen, Provisionen, Zeichnungen
usw. abrufen und auch selbst bereitstellen.

Erstkunden und Stammkunden erhalten durch eigene
geschiitzte Zugange Informationen zu Bestellungen, Liefer-
daten, Rabatten, Rechnungen usw. Auch eine (foto-)grafi-
sche Darstellung der Bestellung oder des (Produktions-)
Verlaufs fordert oftmals eine dauerhafte, kostengtinstige
Kundenbindung.

Praxis 8: Service und Fernberatung

Typische, immer wiederkehrende Fragen kénnen Gber
Antwortlisten in Form von FAQs (Frequently Asked Ques-
tions) elegant beantwortet werden. Auch Uber individuelle
~Schwarze Bretter* oder ,,Newsgroups” lassen sich allge-
mein auftauchende Fragen und Problemstellungen kosten-
ginstig bearbeiten. Aufwendiger gestalten sich Live-Bera-
tungen durch ,Chats" oder Videounterstlitzung, die im
Ubrigen auch stark abhéngig von der Zielgruppe bzw. der
technischen Internet-Ausstattung des Kunden sind. Hier
kdnnen eine ,Sprechstunde” zu festgelegten Zeiten oder
individuell vereinbarte Termine zu kostengunstigen Losun-
gen und qualitativ hochwertigen Dialogen flihren.
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Praxis 9: Fernwartung und technischer Service

Die technische Diagnose oder Wartung anspruchsvoller
Gerate mit Hilfe der Internet-Technologien ist flir Kunden
wie fur Hersteller sehr attraktiv — in Auslandsmarkten gilt
dies natiirlich umso mehr. Eine schnelle Fehlerbehebung,
kurze Maschinenstillstandszeiten, kundenspezifische War-
tungsintervalle und komplexe Eingriffe in Verfahrensablau-
fe werden durch FTP, Telnet, SSH, Video und andere
Technologien Uber Landesgrenzen hinweg kostengunstig
ermdglicht — im Falle schlechter Internetleitungen auch
Uber eine direkte und geschiitzte Telefonverbindung.

Praxis 10: Aktive Einbindung der Handler vor Ort
Vertragshandler oder Handelsvertretungen im Ausland ste-
hen Vertriebsaktivitaten per Internet durch das Stammhaus
haufig sehr skeptisch gegeniber. Hier kdnnen die soforti-
ge Weiterleitung von Kundendaten bei Anfragen, attraktive
Provisionen durch Internetverkdufe aus dem Verkaufsge-
biet (wie z.B. die Gutschrift von Waren oder Rabatten
beim Héandler, wenn die Ware vom Stammbhaus direkt
geliefert und abgerechnet wurde) oder die aktive Einbezie-
hung vor Veréffentlichung der Angebotsseiten dazu beitra-
gen, viele Konflikte schon im Vorfeld auszuraumen.

Praxis 11: Elegante Methoden zum ,leidigen“ Thema
Preis

Die Bekanntgabe der Preise zéhlt fir viele Unternehmen
zu den schwierigsten Themen rund um einen nationalen
oder internationalen Internet-Auftritt. Zwar gibt es keine
~Patentrezepte”, doch kénnen mit verschiedenen Mal3nah-
men ungewollte Einblicke in die Preisstrategie des Unter-
nehmens vermieden werden. Selbstverstandlich mussen
hier stets auch die Gegebenheiten der Branche, des Lan-
des und die individuelle Situation berticksichtigt werden:
etwa die Gefahr von Reimporten, Abschreckung durch
Uberhohte Listenpreise, Verfall des heimischen Marktes ...

Folgende Strategien haben sich im Export bewéhrt:

A) Interessierten Besuchern der Website werden Preise
oder Kostenkategorien erst dann angezeigt, wenn diese
sich registrieren oder per Mail ein Kennwort fir die
Preislisten anfordern. Die Kunden werden dadurch
bekannt, eine Mindestkontrolle ist mdglich.

B) Als Ansprechpartner fiir Preise werden die lokalen
Distributoren genannt, die erst aufgrund eines direkten
Kontaktes vor Ort Preisauskiinfte erteilen.

C) Bei hochwertigen, erklarungsbedirftigen Produkten
wird der Interessent aufgefordert, zunachst einen Web-

Fragebogen auszufullen; daraufhin erhélt er individuelle
Angaben zu Preisen und Konditionen.

Praxis 12: Aufbau von Communities fur Geschéfts-
partner und Kunden

In einigen Branchen und Auslandsmarkten ist es sinnvoll,
mit langfristigen und individualisierbaren Kundenbin-
dungskonzepten Uber das Internet aktiv zu werden. Immer
mehr Unternehmen bieten hierflr auch eigene Internet-
Communities an: Kunden und Geschaftspartner kénnen
sich — auch in nicht-6ffentlichen Bereichen — untereinan-
der austauschen und Anregungen, Problemstellungen oder
Fragen ,loswerden“. Die Kunden gehéren zu einer grof3en
LFamilie“ von Anwendern; sie erhalten auf hohem Niveau
Hintergrundinformationen aus dem Interessengebiet und
geben dem Unternehmen und den ,Kollegen“ wertvolle
Praxis-Tipps.

Praxis 13: Anmeldung in Internet-Suchdiensten und
Datenbanken

Es empfiehlt sich, das ,lokale* Angebot im Exportmarkt
auch in den dortigen Suchkatalogen, Suchmaschinen oder
Datenbanken und Branchenportalen bekannt zu machen.
Hilfreich bei dieser umfangreichen Aufgabe ist die Opti-
mierung der eigenen Seiten mit Meta-Tags, Briickenseiten
und dem marktiiblichen Fachvokabular sowie die Identifi-
zierung der wichtigen Einkaufsportale der Branche. Gute
Tipps hierzu finden Sie auch bei www.suchfibel.de.
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7. Unterstltzung von Geschéaftsprozessen
im Export durch das Internet

Durch das Internet und die innovativen E-Commerce-Tech-
nologien kdnnen insbesondere mittelstandische Unterneh-
men ihre Geschéftsprozesse optimieren. Fir Unternehmen
mit hoher Exportquote fihrt dies teilweise zu betracht-
lichen Verbesserungen — bei der Abwicklung von Auftra-
gen zwischen den Mitarbeitern im Unternehmen, aber
auch bei der Betreuung von Kunden, Lieferanten oder
Partnern.

Was bedeutet das konkret? Bei klassischen Geschaftsproz-
essen kénnen die Kosten und Reaktionszeiten drastisch
verringert werden. Fehlerquoten durch unleserliche oder
schwer verstandliche Bestellungen werden stark reduziert.
Die Kommunikation zwischen den Beteiligten findet nicht
mehr linear ,von Schreibtisch zu Schreibtisch® statt, son-
dern kann simultan mehrere Partner einbeziehen. Es gibt
deutlich weniger Riickfragen interner und externer Stellen
bzw. die Beantwortung wird besser und schneller.

Die Reduzierung der Transaktionskosten

Die im Idealfall ,nahtlose” Integration der externen Bestell-
und Auftragsdaten in die interne Abwicklung von Bestel-
lung und teilweise Produktion bringt wesentliche Vorteile
mit sich. Der Austausch praktisch aller Prozesse wird
durch das intelligente Zusammenspiel von Intranet (fir die
Mitarbeiter), Extranet (geschitzter Bereich fiir Lieferanten
oder GroRBkunden) und Internet (offener Bereich fiir das
klassische Kundengeschéft) deutlich verbessert.

Dabei muss die technische Umsetzung keineswegs im
»Hau-Ruck-Verfahren“ geschehen. Denn moderne EDV-
Systeme besitzen flexible Schnittstellen, um die Daten aus
den per Internet Ubertragenen Dokumenten automatisch
aufzunehmen. Die bisherigen Systeme kénnen also in der
Regel weiter genutzt oder schrittweise modernisiert wer-
den.

Im internationalen Geschéft verstarken sich die positiven
Auswirkungen noch, da Fehler durch Kommunikationspro-
bleme reduziert und alle Prozesse bis hin zur Logistik ver-
einfacht und beschleunigt werden.

Einige Beispiele fuir Vorteile und Verbesserungspotenziale
durch E-Commerce:

[0 Reduzierung fehlerhaft aufgenommener Bestell- und
Auftragsdaten

[0 Mehrere Sprachversionen erhdhen Akzeptanz und
erweitern Kundenkreis

[J Bei bestehenden Kunden Bereitstellung individueller
Preislisten

[J Sofortige, automatisierte Auftragsbestatigung per Mail
und/oder Fax

[ Sofortige Benachrichtigung der Kunden tber Lieferfa-
higkeit bzw. -zeitpunkt

[ Sofortige Integration der Kundendaten in die Marketing-
Datenbank

O Individuelle Erganzungsangebote noch wahrend des
Bestellvorgangs

[0 Beschleunigung aller Prozessablaufe intern und extern
[0 Automatische Lagerdisposition und Nachbestellung

[ ,Tracking“ von Auftrag bzw. logistischen Prozessen
durch den Kunden

[J Verringerung der Transaktionskosten um bis zu 90 %
[ Verbesserte Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

[ Mitarbeiterzufriedenheit im eigenen Unternehmen —
mehr Zeit fur Kunden

Doch gelten nicht fiir jedes Unternehmen und fir jeden
Markt die gleichen Vorteile. Daher sollte eine grundliche
Analyse von Aufwand und Ertrag durchgefiihrt werden —
die sich Uberdies nicht auf finanzielle Parameter beschran-
ken darf.

Erfahrungen mit internationalen Internetprojekten
Uber virtuelle Blros

Besonders fur kleinere Unternehmen bietet es sich an,
erste Erfahrungen mit der Internet-Technologie tber vir-
tuelle Buros oder virtuelle Arbeitsgruppen zu sammeln.
Ohne groRen finanziellen Aufwand kdnnen so verschiede-
nen Mitarbeitergruppen, aber auch anderen Personenkrei-
sen wie Vertriebspartnern oder Handelsvertretern Informa-
tionen zugédnglich gemacht werden.
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Firmen ohne eigenes Extranet kénnen durch die Bereitstel-
lung von passwortgeschiitzten Verzeichnissen Uber das
Internetprotokoll FTP (File Transfer Protocol) einen sehr
effizienten virtuellen Raum fir den Austausch beliebiger
digitaler Daten schaffen. Uber einfache und extrem
kostenglinstig umzusetzende Zugangsverfahren kénnen
Berechtigungen fir Lesen, Verandern, Download, Upload
usw. vergeben werden. Diese Verfahren lassen sich selbst
auf den Websites der ,Billigprovider* einsetzen, und sie
erfordern weder eigene Rechner noch spezielles Fachper-
sonal.

Ein spezifisches, kostenpflichtiges Angebot rund um das
~Teamwork im Netz"“ bietet z. B. www.netfiles.de, wo fir
individuelle Projekt- und Arbeitsgruppen unterschiedlichste
Zugriffsrechte eingerichtet werden kdnnen. Besonders
Neueinsteigern vermittelt das Arbeiten mit diesen Werk-
zeugen einen hervorragenden Einblick, welches Potenzial
fir geschéftliche Prozesse in den Internet-Technologien
steckt. Hier kann das KMU aktiv mit Mitarbeitern und
befreundeten Unternehmen den Einsatz von Abl&ufen
»Uuben“, die sonst nur mit einem eigenen Intranet bzw.
Extranet moglich wéren.

| 3 net-files - Extranet Intranet und Groupwareliisung - Teamarbeit und Dokumentenaustausch einfach - Microsoft Intemet Explorer v [_[o[x]

Dafsi Beaben Anschl Favoilen Esias 2 ‘ T

!
@net-ﬁles
{
Home Produktinfos News & Presse (Jberuns Partnerprogramm Kontakt

Registrierte Benutzer

Benuzemame Teamarbeit und Datenaustausch -
schnell, einfach und sicher
I sichermitssL » Jetzt anmelden und zwei Wochen

kostenlos net-files testen!

Kennwort vergessen? Ihre Vorteile Ihre Sicherheit steht an erster Stelle.
Wirwissen, dass die Sicherhet Inrer Daten
umverzichtbare Voraussetzung f Ihre Arbsit st
et

& Sicherer D im Internet
& Zugriff unabhangig von Ort, Zeitund
Endgerat

@w & Sehnellste und einfachste Nutzung
& | Edranet {Inranet innerhalh von Minuten ~ Demo-Tour

& Optimale Einbindung Ihrer Kunden, Sie wollen wissen wie netfiles funklionier?

Lisferanten und Geschifispariner Dann besuchen Sie unsere Dema-Tour,
Dortwird alles kiar und einfach erklar.

Die neuen Funktionen (Demeour)
2 bestatigen | Um netfiles noch u machen
und Ihnen das Arbeiten weiter zu vereinfachen,
stehen Ihnen einige neue Funktionen zur
Verflgung. Metr.

Melden Sie sich unverbindiich
an und testen Sie netfiles awel
Wathen

Sie hahen net-fles getestet und
machten es weiterhin nuzen?

& S — - [ [ iamet %

8. Fazit und Ausblick

Die Erschliefung auslandischer Markte birgt groRe Chan-
cen fir die Entwicklung lhres Unternehmens: mehr
Absatzmdglichkeiten, niedrigere Kosten durch héhere
Stlickzahlen in der Produktion und/oder Beschaffung, Risi-
koausgleich durch die Vielfalt der Markte.

Auf der anderen Seite der Chancen-Risiko-Bilanz stehen
die erhdhten Schwierigkeiten, die im Export zu bewaltigen
sind: fremde Sprachen, andere Konsumgewohnheiten,
Standards und Erwartungen der Kunden, verstarkter Wett-
bewerb, Inkassoprobleme, erhéhte Finanzlast.

Das bedeutet, dass sorgfaltiges Planen, die Inanspruchnah-
me erfahrener Mitarbeiter und gegebenenfalls externer
Helfer sowie die Bereitschaft zum (finanziellen) Risiko vor-
handen sein missen. Ist dies der Fall und hat die Analyse
lhrer Exportfahigkeit ein positives Ergebnis gebracht? Dann
sollten Sie starten.

Das World Wide Web und andere Internetdienste kdnnen
Sie insbesondere bei der Informationsbeschaffung und der
Umsetzung der MarketingmaBnahmen wirkungsvoll unter-
sttzen. Nutzen Sie diese Moglichkeiten konsequent und
bilden Sie sich und lhre Mitarbeiter auf diesem Gebiet
standig weiter! Vermindern Sie systematisch die Exportrisi-
ken und verbessern Sie die Chancen in den Auslandsmark-
ten durch ein professionelles Informations- und Kommuni-
kationsmanagement — im und auRerhalb des Internets.

Dazu wiinschen wir Ihnen viel Glick und Erfolg!
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Weiterfuhrende Literatur:

Berndt/Fantapie Altobelli/Sander: Internationale Marketingpolitik, Springer
Verlag, ISBN 3-540-633227

Brunold/Merz/Wagner: www.cyber-communities.de, MI Verlag,

ISBN 3-478-91975-4

Detzer/UllIrich: Gestaltung von Vertrdgen mit auslandischen Handelsvertre-
tern, Verlag Recht und Wirtschaft, Heidelberg, ISBN 3-8005-1249-1
Holland: Export als Chance, C.H. Beck, ISBN 3-406-41932-1

Hunerberg: Internationales Marketing, Ml Verlag, ISBN 3-478-39770-7
Pepels: Moderne Marktforschungspraxis, Luchterhand, ISBN 3-472-03417-3
PreiBner: Marketing im E-Business, Hanser Verlag, ISBN 3-446-21634-0
Richter: Die Besteuerung internationaler Geschéftsbeziehungen, C.H. Beck,
ISBN 3-406-36932-4

Simon: Die heimlichen Gewinner, Campus, ISBN 3-593-35460-8

Stahr: Der Nischendetektor, C.H. Beck, ISBN 3-406-39403-5

Weitere Hinweise fiir den Einsatz des Internets im
Export finden Sie auch innerhalb der Website der
Lnternet-Initiative Auenwirtschaft Baden-Wirttemberg*:
www.bw-export.net.

Die Autoren

Klaus Holland
info@exportseminare.de

Klaus Holland ist Autor zahlreicher Verdffentlichungen rund um das Thema
Export und Inhaber der Unternehmensberatung Marketing & Export Service
in Plankstadt. Seine Fachkenntnisse basieren auf einer 24-jahrigen Berufser-
fahrung als kaufménnischer Geschéftsfihrer einer international tatigen,
mittelstandischen Industriegruppe mit Weltmarktfiihrerschaft sowie auf einer
mehr als 10-jdhrigen Tatigkeit als Berater und Referent zahlreicher Fachse-
minare im In- und Ausland.

Johannes Wagner
info@exportmarktforschung.de

Johannes Wagner arbeitet seit mehreren Jahren im Bereich der internationa-
len Investitionsglter- und Exportmarktforschung. Eines seiner Spezialgebie-
te ist der Einsatz des Internets als Marketing-Instrument im AuRenhandel.
Als Referent und Seminarleiter vermittelt der Autor umfassendes Wissen
rund um das ,Suchen, Finden und Gefunden werden“ im Internet: Schwer-
punkte sind die exportorientierte Recherche in Suchmaschinen und Daten-
banken sowie das optimale ,Platzieren“ von Produkt und Unternehmen im
Web und in anderen elektronischen Medien.

Die beteiligten Institutionen

Wirtschaftsministerium Baden-Wurttemberg, Theodor-Heuss-StraRe 4,
70174 Stuttgart, Telefon (07 11) 1 23-0, Telefax (07 11) 1 23-21 26,
Internet www.wm.bwl.de

Ansprechpartner: Rainer Presser, Abteilung Il, Referat 22,

Telefon (07 11) 1 23-23 11, E-Mail rainer.presser@wm.bwl.de

Landesgewerbeamt Baden-Wirttemberg, Willi-Bleicher-Strale 19,
70174 Stuttgart, Telefon (07 11) 1 23-0, Telefax (07 11) 1 23-27 55,
Internet www.lgabw.de

Ansprechpartner: Klaus Koch, Abteilung 111, Referat 32,

Telefon (07 11) 1 23-26 26, E-Mail klaus.koch@Igabw.de

Baden-Wirttembergischer Handwerkstag (BWHT), Heilbronner StralRe 43,
70191 Stuttgart, Telefon (07 11) 16 57-4 01, Telefax (07 11) 16 57-4 44,
Internet www.hwk-stuttgart.de

Ansprechpartner: Jirgen Schéfer, Telefon (07 11) 16 57-2 80,

E-Mail jschaefer@hwk-stuttgart.de

Gesellschaft fur internationale wirtschaftliche Zusammenarbeit Baden-Wurt-
temberg mbH (GWZ), Willi-Bleicher-StraBe 19, 70174 Stuttgart,

Telefon (07 11) 2 27 87-0, Telefax (07 11) 2 27 87-22, Internet www.gwz.de
Ansprechpartner: Frank Seybold, Telefon (07 11) 2 27 87-41,

E-Mail frank.seybold@gwz.de

Industrie- und Handelskammer Region Stuttgart, Jagerstral3e 30,
70174 Stuttgart, Telefon (07 11) 20 05-0, Telefax (07 11) 20 05-3 54,
Internet www.stuttgart.ihk.de

Ansprechpartnerin: Konstanze Lochner, Telefon (07 11) 20 05-4 19,
E-Mail konstanze.lochner@stuttgart.ink.de

Industrie- und Handelskammer Rhein-Neckar, L 1, 2, 68161 Mannheim,
Telefon (06 21) 17 09-0, Telefax (06 21) 17 09-1 00,

Internet www.mannheim.ihk.de

Ansprechpartner: Hanspeter Funk, Telefon (06 21) 17 09-2 24,

E-Mail funkh@mannheim.ihk.de

Landesverband der Baden-Wurttembergischen Industrie e. V. (LVI),
ZeppelinstralRe 42 - 44, 73760 Ostfildern, Telefon (07 11) 45 10 31-60,
Telefax (07 11) 45 10 31-69, Internet www.lvi.de

Ansprechpartner: Uwe Bechinka, Telefon (07 11) 45 10 31-6 12,
E-Mail bechinka@lIvi.de

LVI Beratungs- und Service-GmbH, Ruth Meissner,

Telefon (07 11) 45 10 31-6 33, E-Mail pu@Ivi.de

RKW Baden-Wirttemberg GmbH, Kénigstrale 49, 70173 Stuttgart,
Telefon (07 11) 2 29 98-0, Telefax (07 11) 2 29 98-10,

Internet www.rkw-bw.de

Ansprechpartner: Josef Schuler, Telefon (07 11) 2 29 98-24,
E-Mail schuler@rkw-bw.de
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