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Wie erfolgreich sind Unternehmen auf den Auslandsmarkten, in welchen Zielregionen und in
welchen Formen sind sie tatig, welche Schlisselfaktoren machen den Erfolg aus? Das sind
die Fragestellungen, welche die bundesweite Umfrage ,Going International 2006“ des DIHK
mit Unterstitzung von 71 IHKs beantwortet. An der Online-Umfrage im Juli 2006 haben sich
knapp 1.500 auslandsaktive deutsche Unternehmen beteiligt.

Die aktuelle Umfrage flhrt die gleichnamige Umfrage von 2005 fort, an der bundesweit 4.400
Unternehmen teilgenommen hatten. Der im August letzten Jahres gemeinsam mit der Stein-
beis-Hochschule Berlin aus den Ergebnissen erstellte Leitfaden bietet einen umfassenden
Uberblick tiber den Stand und die Perspektiven deutscher Unternehmen im internationalen
Geschaft. Er verschafft vor allem ,Neulingen“ im Auslandsgeschaft einen wichtigen Einblick in
unternehmerische Entscheidungsprozesse im Vorfeld eines Auslandsengagements. Zugleich
sind wichtige wirtschaftspolitische Aussagen enthalten. Uber die Inhalte der Umfrage von
2006 hinaus geht der Leitfaden detailliert auf Grinde und Motive, Vorbereitung des Auslands-
engagements (Geschéaftsanbahnung, Markterkundung, Produktanpassung, Personalpolitik,
Aulenwirtschaftsfoérderung), Geschaftsabwicklung und Erfolg (Auslandsinvestitionen, Produk-
tionsverlagerung, FUE-Verlagerung, Beteiligungen aus dem Ausland) und Hauptprobleme von
Auslandsaktivitaten deutscher Unternehmen ein. Die Publikation ist zum Preis von € 20,00
Uiber den Bestellservice des DIHK-Verlags zu beziehen: Internet http://verlag.dihk.de, E-Mail:
Bestellservice@verlag.dihk.de, Fax-Nr. (0228) 4 22 45 93, Telefon-Hotline (0228) 4 22 24 33.
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Die Ergebnisse im Uberblick

Zielmarkte und Erfolgsquoten

Die Erfolge deutscher Unternehmen auf den Zielmarkten sind im Wesentlichen von den
jeweiligen Aktivitatsformen abhangig. Die Erfolgsquoten liegen vor allem beim Exportge-
schaft in allen Zielregionen tber 90 Prozent. Bei losen Kooperationspartnern und bei Joint
Ventures hingegen ist das Risiko eines Misserfolgs deutlich héher.

Am hdaufigsten engagieren sich die Unternehmen in den EU-15/EFTA-Landern, in den
zehn neuen EU-Mitgliedslandern und in Asien, besonders in Europa mit gro3em Erfolg.

Die Unternehmen schatzen sowohl ihre gegenwartige Geschéftssituation als auch die
Perspektiven fir die nachsten zwei bis finf Jahre in China, den USA und in den Kernlan-
dern Europas als besonders gut ein.

Gute Geschaftsperspektiven fur die nachsten zwei bis funf Jahre versprechen sich die
Unternehmen in China, Russland, Indien, den USA und Sudostasien.

Die groRte Dynamik der Geschaftsentwicklung und damit eine qualitative Verbesserung
der Geschéaftsmaoglichkeiten sehen die Unternehmen in den nachsten zwei bis funf Jahren
in Lateinamerika, Indien, der Tlrkei, Korea, Russland, Kanada, der Region Nah- und Mit-
telost, Stdostasien und in China.

Den Sprung auf neue Markte wollen Unternehmen in den nachsten zwei bis funf Jahren
vor allem in Ruménien/Bulgarien, Russland, China, Indien und Australien riskieren. Einen
neuen Markteinstieg in Lateinamerika hingegen planen trotz der erheblich verbesserten
Geschaftsperspektiven nur vergleichsweise wenige Unternehmen.

Formen des Auslandsengagements

Wenn Unternehmen auf ausléandischen Méarkten erfolgreich agieren, so beruht dies haufig
auf einer Mischung verschiedener Téatigkeitsformen, welche einfache Handelsgeschafte
genauso beinhalten wie Kapitalinvestitionen im Ausland.

Der Exporthandel dominiert nach wie vor das Auslandsengagement deutscher Unterneh-
men.

Die zweitwichtigste Aktivitatsform im Auslandsgeschéft ist mit 69 Prozent das Sourcing fur
die Weiterverarbeitung von Produkten in Deutschland.

Besonders erfolgreiche Aktivitaten deutscher Unternehmen im Auslandsgeschéft sind Ex-
port, Import, Tochterunternehmen, eigene Reprasentanzen und Sourcing.

Uberdurchschnittlich haufig scheitern Auslandsvorhaben mit Kooperationspartnern im
Ausland. Die Mdglichkeiten von Joint Ventures im Ausland werden ebenfalls haufig Uber-
schatzt.

Insgesamt sind es weniger als die Halfte der auslandsaktiven Unternehmen, die Auslands-
investitionen im Zielland tatigen.
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e Eine wachsende Zahl international téatiger Unternehmen betreibt inzwischen auch For-
schung und Entwicklung im Ausland.

e E-Commerce —Aktivititen nehmen nur eine untergeordnete Bedeutung im Auslandsge-
schéaft ein. Sie verlaufen im Vergleich zu den Ubrigen Aktivitdtsformen wenig erfolgreich.

Erfolgsfaktoren im Auslandsgeschéft
e Die wichtigsten Faktoren fur den Erfolg im Auslandsgeschéft sind:
- Produktqualitat
- Wahl des richtigen Geschaftpartners im neuen Zielmarkt
- Gute Kontakte / Netzwerke
- Service
- Grundliche Marktkenntnisse
- Qualifizierte Mitarbeiter

e Fir den Erfolg im Auslandsgeschaft kommt es zudem auf eine grindliche Vorbereitung
des Engagements, insbesondere auf ein fundiert ausgearbeitetes Geschéaftskonzept an.

Unternehmensentwicklung im Aus- und Inland — Umsatz, Gewinn, Personalbestand

e Fir 2010 rechnen 70 Prozent der au3erhalb der EU/EFTA aktiven Unternehmen mit ei-
nem Anteil des Auslandsumsatzes am Gesamtumsatz von 40 Prozent und mehr, fast 45
Prozent sogar mit einem Auslandsumsatz von mehr als 60 Prozent.

o Die globalen Verflechtungen der deutschen Wirtschaft schaffen hierzulande Wachstum
und Arbeitsplatze. Unternehmen steigern durch ihr Auslandsengagement auch in Deutsch-
land Umsatz und Gewinn; sie erh6hen zudem ihren inlandischen Personalbestand.

e International tatige deutsche Unternehmen schaffen insgesamt mehr Arbeitsplatze in
Deutschland als sie einsparen. 41 Prozent der auslandsaktiven Firmen haben im Inland
Beschéftigung aufgebaut, 25 Prozent hingegen abgebaut.

e AuBenwirtschaftlich aktive Unternehmen, die dabei auch im Ausland Investitionen tatigen,
sind an ihren inlandischen Standorten erfolgreicher als Unternehmen, deren Geschafts-
strategie nur auf dem Auf3enhandel beruht. Sie weiten ihren inlandischen Personalbestand
haufiger aus als der Durchschnitt aller auslandsaktiven Unternehmen.

e Je mehr Zielméarkte von den Unternehmen erfolgreich bearbeitet werden, desto positiver
fallt auch die volkswirtschaftliche Bilanz dieser Unternehmen in Deutschland aus.

o Uberdurchschnittlich viele international tatige groRere mittelstandische Unternehmen und
Grol3unternehmen haben in den letzten finf Jahren auch im Inland ihren Personalbestand
erhoht.

o Uberproportional viele Dienstleistungsunternehmen erhéhen ihren Personalbestand durch
Auslandsaktivitdten auch im Inland. Erheblich zurtickhaltender ist das inl&andische Be-
schéftigungsverhalten hingegen beim produzierenden Gewerbe.
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Einleitung

Die deutsche Wirtschaft hat sich im AuRenhandel auf den Weltméarkten in der Spitzengruppe
etabliert und erzielt seit Jahren einen deutlichen Exportiiberschuss — im Durchschnitt wuchs
dieser seit 1990 jahrlich um tber 17 Prozent, seit 2000 sogar um 25 Prozent auf Uber 160
Milliarden Euro. Dies ist aber kein Selbstlaufer — aufgrund der weiterhin hohen Dynamik hangt
der zukiinftige Erfolg der deutschen Wirtschaft im internationalen Geschaft sowohl vom Enga-
gement der deutschen Unternehmen als auch von Verbesserungen der politischen Rahmen-
bedingungen ab — auf nationaler und europaischer Ebene wie auch durch offene Markte welt-

weit.

Wachstum des deutschen AufRenhandels
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Abbildung 1: Wachstum des deutschen Au3enhandels 1991 - 2006

Vor dem Hintergrund einer schwécheren Binnenkonjunktur hat sich die Auf3enwirtschaft in den
letzten Jahren immer mehr zu einem Hauptwachstumstrager der deutschen Wirtschaft entwi-
ckelt, vor allem durch den deutlichen Anstieg der Ausfuhren in der zurtickliegenden Dekade
(Abb. 1). So wére beispielsweise das im Jahr 2005 erzielte Wirtschaftswachstum von real 1,0
Prozent ohne das starke Exportwachstum deutlich niedriger ausgefallen. Rechnet man den
AulRenbeitrag aus der Wachstumsrate heraus, so verbleibt fir 2005 lediglich 0,4 Prozent bin-
nenwirtschaftliches Wachstum. So gehdren weltweiter Handel und grenziberschreitende In-
vestoren zu den wichtigsten Voraussetzungen fir Wachstum, Beschaftigung und Wohistand
in Deutschland. Wie kaum ein anderes Land profitiert unser Wirtschaftsstandort von offenen

Weltmarkten und seinen internationalen Verflechtungen.
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In der Diskussion tber die Globalisierung wird bisweilen der Vorwurf laut: Das zunehmende
Auslandsengagement deutscher Unternehmen schade heimischen Produktionsstandorten.
Globalisierungskritiker fordern daher, den Internationalisierungsprozess bei Handel und Ar-
beitsteilung einzuddmmen. Die Ergebnisse der Umfrage ,Going International 2006* zeigen,

wie auch schon die Ergebnisse der Vorjahresumfrage, dass dieser Vorwurf falsch ist.

Immer mehr kleine und mittelstdndische Unternehmen orientieren sich international, um neue
Markte zu erschlieBen oder Geschaftsprozesse zu optimieren. Die internationale Markter-
schlieBung ist allerdings im Vergleich zum Inlandsgeschaft mit zusatzlichen Anforderungen
verbunden, die zu berlcksichtigen sind. So spielen Fragen technischer oder rechtlicher Art
beim Export von Produkten ebenso eine Rolle wie kulturelle Unterschiede oder Sprachprob-
leme bei Geschéftsverhandlungen im Ausland. Wer zum ersten Mal den Gang auf das inter-
nationale Parkett wagt, steht vor einer Reihe von Fragen, die er sorgfaltig klaren muss, um auf
dem weiteren Weg zum Erfolg im Auslandsgeschaft nicht in eine Vielzahl von ,Fettnapfchen®
zu treten. Ohne Investition in Zeit und Ressourcen zusatzlich zum laufenden Alltagsgeschaft
ist diese Herausforderung nicht zu meistern. Nur diejenigen Unternehmen, die sich rechtzeitig
und umfassend auf ihr Auslandsengagement vorbereitet haben, kdnnen die vielfaltigen Her-

ausforderungen, die die Internationalisierung von Geschaften mit sich bringen, meistern.

Die bundesweite Umfrage von 71 Industrie- und Handelskammern wurde bei 7.100 internatio-
nal tatigen Unternehmen quer durch alle Wirtschaftszweige und Betriebsgrof3en Ende Ju-
ni/Anfang Juli 2006 durchgefihrt. Knapp 1.500 Unternehmen haben sich am Ende mit statis-

tisch verwertbaren Antworten beteiligt.

Die Teilnehmer der Umfrage sind Uberwiegend kleine und mittelstandische Unternehmen
(Abb. 2.). Knapp zwei Drittel von ihnen hatten im Jahr 2005 einen Umsatz von weniger als 10
Mio. Euro. Mehr als die Halfte der Unternehmen (knapp 57 Prozent) ist dem produzierenden
Gewerbe zuzuordnen, fast genau ein Viertel dem Handel und knapp 19 Prozent Dienstleister,
im Wesentlichen aus dem unternehmensnahen Bereich (siehe Abb. 2). Hauptgruppen des
produzierenden Gewerbes sind der Maschinenbau (12 Prozent) und EDV, Elek-trotechnik,
Feinmechanik und Optik (zusammen ebenfalls 12 Prozent). Damit bietet die Umfrage ein

ziemlich genaues Abbild der auslandaktiven deutschen Unternehmen.

Auslandsgeschéfte laufen bei den meisten Unternehmen immer noch vorwiegend im kleinteili-
gen Bereich ab, obschon der Anteil derer, die einen Grof3teil des Geschéfts im Ausland abwi-
ckeln, stetig wachst: So haben mehr als die Halfte der an der Umfrage teilnehmenden Betrie-

be im Verhéltnis zum Gesamtumsatz einen Auslandsumsatz bis 40 Prozent (52 Prozent),
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weitere knapp 18 Prozent bis zu 60 Prozent und immerhin schon mehr als ein Viertel der Un-
ternehmen erwirtschaften 60 bis 100 Prozent ihres Umsatzes im Ausland. Bis 2010 wollen

alle Unternehmen ihren Umsatzanteil im Ausland kraftig ausbauen.

GroRBenklassen der befragten Unternehmen nach Umsatz
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(iber 50 Mio. €) ’

gréRere Mittelstandler
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24,2

Mittelstandler (500
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(bis 500 Tsd. €) '

0 10 20 30 40 50 60

51,5

Abbildung 2: GréRBenklassen der befragten Unternehmen nach Umsatz
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Abbildung 3: Branchenverteilung der befragten Unternehmen
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Auslandsumsatz aktuell Auslandsumsatz - Erwartungen
2010
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Abbildung 4: Umsatzanteil im Ausland — aktuell 2005 und Erwartungen 2010

2. Zielmarkte und Erfolgsquoten

Deutsche Unternehmen haben Geschéaftsbeziehungen zu mehr als 220 Landern und Gebie-

ten dieser Welt mit unterschiedlichen Erfolgsquoten.

2.1. Hauptzielregionen

Der Uberwiegende Teil aller befragten Unternehmen (93 Prozent) sind — mit ihren gesamten
Aktivitaten - innerhalb der EU-15/ EFTA aktiv. Vor allem gilt dies fur Unternehmen im Export
(88 Prozent), E-Commerce (81 Prozent) und im Bereich Sourcing/Einkauf (75 Prozent). Die
reinen Joint Ventures einmal ausgenommen, spielen diese Zielmarkte fir das Engagement im
Ausland die mit Abstand wichtigste Rolle. Entsprechend dominiert der innereuropéaische Markt
die Aul3enwirtschaftsaktivititen deutscher Unternehmen.

An zweiter Stelle der attraktivsten Zielregionen fur das Auslandsgeschéft stehen die zehn
neuen EU-Mitgliedsstaaten mit 73 Prozent, Uberraschend dicht gefolgt von den Méarkten in

Asien-Pazifik mit 66 Prozent. Was die Diversifizierung der Geschéfte anbetrifft, haben jedoch
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die asiatischen Markte inzwischen den osteuropéischen den Rang abgelaufen: Auslandsak-
tive Unternehmen treten inzwischen in Asien in vielfaltigeren Aktivitdtsformen auf als in den
osteuropdischen Landern, insbesondere bei den Auslandsinvestitionen haben die Markte in

Fernost gegentiber den osteuropaischen stark aufgeholt.

Auf Rang 4 mit 54 Prozent gleichauf stehen fiir die Unternehmen die Zielméarkte Nordameri-
kas und die EU-Bewerberstaaten (inklusive Russland/GUS). Lateinamerika mit 34 und Afri-
ka mit 29 Prozent auslandaktiven Unternehmen spielen in den Wirtschaftsbeziehungen nur

eine untergeordnete Rolle.

Zielregionen fur das Auslandsgeschaft
(alle Aktivitatsformen)

Bisherige EU 15/ EFTA 93,1

10 neue EU-
Mitgliedstaaten

72,8 |

Asien / Pazifik 66,2 |

Nordamerika (USA,
Kanada) 53,9 |

EU-Bewerber-Lander /
Russland, GUS SeE |

Lateinamerika 34,4 |

Afrika 28,8 |

Werte in Prozent

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abbildung 5: Zielregionen fir das Auslandsgeschéft

Um den Erfolg der Unternehmer in den Zielregionen herauszufinden, wurde nach den Er-
folgsquoten des Auslandsgeschéfts in den jeweils bevorzugten Zielmarkten gefragt. Die Zu-
friedenheit mit der Geschaftstatigkeit in den einzelnen Regionen variiert deutlich, wie die Ant-

worten der befragten Unternehmen zeigen.

In sémtlichen Regionen der Welt liegt die Erfolgsquote deutscher Unternehmen bei weit Gber
50 Prozent. Die Erfolge der Unternehmen sind dabei in erster Linie abhangig von der jeweili-
gen Aktivitatsform. Uberwaltigend positiv fallt die Bewertung der Geschéftsaktivitaten in der

Region EU-15/EFTA aus. Hier geben mit Ausnahme von Aktivitdten mit Kooperationspartnern,



Umfrage Going International 2006 — Auswertung 11

FUuE und E-Commerce tber 90 Prozent aller befragten Unternehmen an, erfolgreich aktiv zu

sein. Ahnlich gut ist das Ergebnis in den zehn neuen EU-Mitgliedstaaten.

Ebenfalls sehr positiv wird das Engagement in den Regionen Asien/Pazifik, Nordamerika
und EU-Bewerberstaaten — inklusive Russland, GUS — bewertet (Erfolgreich-Nennungen von
Uber 70 Prozent).

Uberraschend gut laufen offensichtlich auch die Aktivitaten der Unternehmen in den an sich
sehr anspruchsvollen Markten Lateinamerikas und Afrikas, auch wenn die Erfolgsquoten
hier besonders stark abhangig von der jeweiligen Aktivitatsform sind. Am besten laufen auch
hier einfache Handelsgeschafte (Ex- und Import) sowie Sourcing/Einkauf. Erfolgreiche Investi-
tions- und Kooperationsvorhaben kommen dort weitaus weniger vor als in den anderen Ziel-

regionen.

Die grof3ten Erfolge erzielen deutsche Unternehmen im Durchschnitt aller Aktivitatsformen mit
Geschéftspartnern in den EU-15/EFTA-Staaten. Der EU-Binnenmarkt zeigt dabei deutlich
seine Wirkung. Aber auch eine erste Tendenz uber die Auswirkung der EU-Osterweiterung
auf den innereuropéischen Handel lasst sich ablesen. Die hohe Zufriedenheit der befragten
Unternehmen mit ihrem Engagement in den zehn neuen Landern deutet auf eine schnell vo-
ranschreitende Integration dieser Lander in die EU hin und ist Indikator fiir eine weitere positi-

ve wirtschaftliche Entwicklung.

2.2. Erwartungen fur die Auslandsumsatze 2010

Ein Indikator fur die Chancen, den die Unternehmen dem Auslandsgeschéaft einrdumen, ist
auch die Entwicklung der Auslandsumsétze: Selbst in den Landern der alten EU/ETFA planen
59 Prozent der Unternehmen bis 2010 einen Auslandsumsatz von mehr als 40 Prozent, wo-
hingegen im Jahr 2005 nur knapp 45 Prozent einen Auslandsumsatz von mehr als 40 Prozent
hatten. Besonders deutlich wird dies bei den Unternehmen, die auf3erhalb der EU-Lander tétig
sind: Fir 2010 rechnen im Schnitt knapp 70 Prozent der Unternehmen mit einem Auslands-
umsatz von mehr als 40 Prozent, fast 45 Prozent davon sogar mit einem auslandischen Um-
satzanteil von tber 60 Prozent. Alle Markte aul3erhalb der EU 25 liegen in den Erwartungen
gleichauf, besonders hoch sind die Perspektiven trotz des vergleichsweise bescheidenen
Umsatzvolumens interessanterweise fur Lateinamerika und Afrika. Jeweils Uber 37 Prozent
der dort tatigen Unternehmen erwarten fir 2010 einen Auslandsumsatzanteil von 60 bis 80

Prozent.
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Auslandsumsatz nach Zielregionen - Erwartungen 2010
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Abbildung 6: Auslandsumsétze auslandaktiver Unternehmen: Erwartungen 2010, nach Zielregionen und Umsatz-
volumina geordnet

2.3. Geschaftssituation, Perspektiven und Dynamik in ausgewahlten Landern

Gegenwartige Geschéaftssituation

Spitzenreiter in der Einschétzung der aktuellen Geschéftssituation ist die Volksrepublik China
mit 52 Prozent der Unternehmen gegentber 18 Prozent, die die Lage als schlecht bezeich-
nen. Mit dem zweithéchsten positiven Votum schneidet Russland ab (47 Prozent), dicht ge-

folgt von den USA (ebenfalls mit 47 Prozent).

Die derzeitige Lage in den Kernlandern der EU wird insgesamt aber am ausgeglichensten
eingeschatzt; dies zeigen die hochsten Bewertungen mit ,zufriedenstellend”. Besonders her-
vorzuheben sind die beiden neuen EU-Mitglieder Polen und Tschechien, die in der positiven
Grundeinschatzung inzwischen gleichauf mit den Kernlandern der EU liegen. Verhaltener wird
die Lage jedoch in Ungarn, Benelux, und den skandinavischen Landern Danemark, Schwe-
den, Finnland gesehen. Schlusslicht in der EU ist derzeit Griechenland mit einem uberwie-

genden Anteil schlechter Bewertungen (23 gegenuber 29 Prozent).
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Die Turkei weist bei der Einschatzung der derzeitigen Geschéftssituation einen geringen Po-
sitivsaldo auf, fast ebenso verhalt es sich mit den beiden EU-Beitrittslandern Bulgarien und

Rumanien.

Die augenblickliche Lage in Nah- und Mittelost wird derzeit durchaus mit gemischten Geflh-
len betrachtet: Im nur schwachen Positivsaldo werden die Gegensatze zwischen den konflikt-
beladenen Landern im Nahen Osten und der angespannten Situation im Iran gegeniber den

Boommarkten am Golf deutlich.

In Ubersee liegt neben dem fithrenden China Indien auf Rang zwei bei der Einschatzung der

gegenwartigen Lage, insbesondere im direkten Vergleich zu Japan, Korea und Australien.

In Nordamerika kann Kanada nicht mit dem Spitzenreiter USA mithalten. Mexiko liegt nicht
nur vom Volumen der Geschafte her, sondern auch im Meinungsbild der Unternehmen im
Schlussfeld. Ein eher negatives Bild zeigt sich derzeit auch fur die Méarkte in Lateinamerika.
Besonders schlecht bewerten die Unternehmen derzeit die Lage in Stidafrika: Nur 20 Prozent

stufen sie als gut ein, hingegen 30 Prozent als schlecht.
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Einschatzung der aktuellen Geschéaftssituation
(Rangfolge nach Geschéaftstatigkeit)
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Abbildung 7: Einschatzung der gegenwartigen Geschéftssituation fir die TOP 30 Ziellander des deutschen
AuRenhandels, geordnet nach dem Anteil der Unternehmen mit Geschéftsbeziehungen in die jeweiligen Lander
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Geschaftsperspektiven fur die nachsten zwei bis funf Jahre

Ein anderes Bild zeigt sich aber bei der Einschatzung der Geschéftsperspektiven fir die

nachsten zwei bis finf Jahre.

In der Positivbewertung zulegen kénnen hier alle Lander, wenn auch in unterschiedlicher In-
tensitat. Als Spitzenreiter rangiert hier erneut China mit 68 Prozent an Unternehmen, die mehr
Geschéfte erwarten. An zweiter Stelle tritt hier ebenfalls Russland (63 Prozent), gefolgt von

Indien (59 Prozent), den USA (58 Prozent) und interessanterweise Sidostasien (53 Prozent).

Der européische Binnenmarkt bleibt aber auch weiterhin Hauptziel der Auslandsgeschafte
deutscher Unternehmen: Insgesamt besonders gute Erwartungen setzen die auslandsaktiven
Unternehmen in fast alle Lander der EU. Spitzenreiter ist hier in der Perspektive der nachsten
zwei bis funf Jahre Polen mit 51 Prozent der Unternehmen, die eine positive Einschatzung
abgeben. Damit I6st es den bisherigen ,Benchmark*-Spitzenreiter Osterreich ab. Deutlich ver-
haltener sieht das Bild weiterhin fiir die Benelux-Staaten, Ungarn, Ddnemark, Schweden und

Finnland sowie Griechenland aus.

In den EU-Beitrittslandern bessert sich das Bild, was die Einschatzung der zukinftigen Ent-
wicklung anbetrifft: Hier schlieBen Bulgarien und Ruménien sowie die Tirkei mit einem stabi-

len Positivsaldo auf.

Der Nahe und Mittlere Osten kann in der Zukunftsprognose deutlich aufholen und ein sattes
Positivsaldo erreichen, offensichtlich in der sicheren Erwartung der Unternehmen, dass sich

die Konflikte in den nachsten Jahren beruhigen werden.

Neben den Spitzenreitern kbnnen andere asiatische Zielmarkte, in denen deutsche Unter-
nehmen nennenswerte Geschafte tatigen, zwar nicht mithalten, doch setzen sie Uberwiegend

positive Erwartungen in die Entwicklung vor allem in Korea, gefolgt von Japan und Australien.

Kanada holt in den Erwartungen der Unternehmen auf und relativiert sein derzeit eher verhal-
tenes Bild. Aufbessern kann in Nordamerika sein aktuell schwaches Bild hingegen Mexiko
mit einem deutlich positiveren Erwartungssaldo. Ganz anders wird dies fur Lateinamerika
gesehen: Im Gegensatz zur augenblicklichen Situation erwarten die meisten Unternehmen fir
die nachsten zwei bis finf Jahre eine Wende zum Besseren: 44 Prozent gegentiber nur knapp

15 Prozent sehen den Kontinent in den nachsten Jahren in einem deutlichen Aufwértstrend.
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Schlusslicht bei den Erwartungen bleibt Stidafrika, trotz mdglicher positiver Effekte der Ful3-
ball-WM 2010, wenn auch mit einem positiveren Saldo als bei der Einschatzung der derzeiti-
gen Lage. Die befragten Unternehmen bewerten die Entwicklung nur sehr verhalten, interes-

santerweise fast genauso wie beim Europa-Schlusslicht Griechenland.

Einschatzung der Geschaftsperspektive
(Rangfolge nach Geschaftstatigkeit)
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Ungarn (IS 15|
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Abbildung 8: Einschatzung der Geschéftsperspektive fur die néchsten zwei bis funf Jahre fir die TOP 30 Ziellander
des deutschen Auf3enhandels, geordnet nach dem Anteil der Unternehmen mit Geschéftsbeziehungen in die jewei-
ligen Lander
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Dynamik der Auslandsmarkte

Unabhéangig von der Gré3e der Markte — die dynamischsten Ziellander (Unterschied zwischen
dem Positivsaldo bei der Einschatzung der gegenwartigen Situation und der Perspektive fir
die nachsten zwei bis funf Jahre) sehen die Unternehmen fir Ihre Geschéafte in Lateinameri-
ka, offenbar allen politischen Konstellationen und volkswirtschaftlichen Unwagbarkeiten zum
Trotz. Der Unterschied der Positivsalden betragt hier satte 28 Prozentpunkte. Ist also wirt-

schaftlich fur Lateinamerika ein Aufstieg vom Phonix aus der Asche zu erwarten?

Das positive Bild stammt vor allem von den grél3eren Mittelstdndlern und GrofRunternehmen,
die in Lateinamerika investiert haben und vor Ort ein Tochterunternehmen oder eine Nieder-
lassung haben oder die vor Ort auch bereits Forschung und Entwicklung betreiben, vor allem
in der chemischen Industrie, im Maschinenbau und in der feinmechanischen bzw. optischen
Industrie. Aber auch viele Dienstleister setzen offenbar zunehmend auf den lateinamerikani-

schen Markt, auch hier sind die Erwartungen besonders positiv.

Platz zwei der Dynamik erringt - fast schon erwartungsgemaf — Indien mit fast 27 Prozent-
punkten Saldendifferenz, gefolgt von der Tirkei (25 Prozentpunkte), Korea (knapp 25 Pro-
zentpunkte), Russland, Kanada, dem Nahen- und Mittleren Osten und Sidostasien. Chi-
nas Dynamik schwécht sich dabei trotz der Spitzenwerte bei der Einschatzung der Lage deut-
lich ab; es kommt beim Ranking der dynamischsten Méarkte unter den TOP-Zielméarkten im

deutschen AufRenhandel nur auf Rang neun.

Ebenso beim Zweitplatzierten Indien rihrt die Dynamik von der Uberaus positiven Bewertung
der gréReren Unternehmen her, die in den Branchen Maschinenbau und EDV, Elektrotechnik
sowie Feinmechanik und Optik beheimatet sind. Ein bemerkenswert hoher Anteil an
Dienstleistern sieht die Entwicklung durchaus viel versprechend — offensichtlich in den meis-

ten Fallen diejenigen, die den Unternehmen des verarbeitenden Gewerbes nachfolgen.

Die wirtschaftlich dynamischsten Lander in Europa sehen die Unternehmen erst im Mittelfeld
der TOP 30 mit Ruméanien und Bulgarien (Rang 14 mit 18 Prozentpunkten), Polen (Rang
16), Ungarn und Tschechien (Range 17 und 18). Erwartungsgemaf landen die Kernlander
Europas auf ihrem hohen Niveau auf den hintersten Ré&ngen - nicht verwunderlich, wenn man
von der allgemein guten derzeitigen Geschaftslage ausgeht. Unter diesen Landern trauen die
Unternehmen noch am ehesten Grof3britannien den spirbarsten Beitrag zu einer dynami-

schen Entwicklung wéhrend der n&chsten zwei bis funf Jahre zu.
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Abbildung 9: Einschatzung der Dynamik der Geschaftsentwicklung (Differenz der Positivsalden zwischen der Ein-
schéatzung der gegenwartigen Situation und den Perspektiven)
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Dies gilt jedoch hauptséchlich im Sinne einer qualitativen Verbesserung der Geschaftsmog-
lichkeiten in den genannten Landern. Vergleicht man jedoch die Zahl der Unternehmen, die
derzeit Geschéfte in bestimmten Landern tatigen, mit der Zahl derjenigen, die dort in den
nachsten zwei bis finf Jahren neue Vorhaben planen, so relativiert sich das Bild: Einen neuen
Markteinstieg planen die Firmen vor allem in Ruménien/Bulgarien, Russland, China, Indien
und Australien. Lateinamerikas Geschéaftsdynamik bewegt sich, was den Anreiz fiir neue Un-
ternehmen zum Sprung auf dortige Markte anbetrifft, im Vergleich zu den anderen wichtigen

Handelspartnern Deutschlands hingegen eher unterdurchschnittlich.

3. Aktivitatsformen und Erfolgsquoten

3.1. Aktivitatsformen

Auch wenn der Erfolg im Ausland bei den meisten deutschen Unternehmen inzwischen auf
einem Mix verschiedener Aktivitatsformen (Export, Sourcing, Import etc.) beruht, dominiert
aber immer noch der reine Exporthandel. 90 Prozent der deutschen Unternehmen betreiben
hauptsachlich Exportgeschéafte. Es sind dabei Unternehmen aller GroRenklassen, neben
den klassischen AuRenhandlern berwiegen Unternehmen im verarbeitenden Gewerbe, allen
voran in der Chemischen Industrie und im Maschinenbau. Aber auch Dienstleistungsunter-

nehmen sind mit einem bemerkenswert hohen Anteil im klassischen Exportgeschéft tatig.

Die Anzahl der Unternehmen, die im Rahmen einer zunehmenden internationalen Arbeitstei-
lung Sourcing fur die Weiterverarbeitung von Produkten betreiben, d. h. Rohmaterialen und
Vorprodukte hinzukaufen, ist bemerkenswert hoch. 69 Prozent der befragten Unternehmen
nennen Sourcing inzwischen als eines ihrer Tatigkeitsfelder. Uberproportional hoch ist der
Anteil von auslandsaktiven Unternehmen im Bereich Sourcing in den La&ndern Osteuropas
und Asiens, aber auch in Lateinamerika und in Afrika. In der Tendenz sind es eher die grof3e-
ren Mittelstandler und GrolRunternehmen, die Sourcing betreiben, allen voran im traditionellen
verarbeitenden Gewerbe (Chemische Industrie, Maschinenbau, Metallindustrie und Feinme-
chanik).

An dritter Stelle der Aktivitatsformen steht das Auslandsgeschaft tber einen Kooperations-
partner (57 Prozent), insbesondere bei kleineren und mittleren Unternehmen. Auch bei den
Nieschenanbietern im verarbeitenden Gewerbe sowie bei Dienstleistern ist das auch beson-
ders ausgepragt. Lose Kooperationen sind vor allem auf Gberseeischen Markten verbreitet,

nicht so sehr innerhalb des européischen Binnenmarktes. Griinde dafir liegen offensichtlich in
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den Mdglichkeiten, sich Uber einen Kooperationspartner Markte mit fremden Standortbedin-
gungen leichter zu erschlieRen. Auffallig ist hierbei auch, dass zumindest bei erfolgreichen

Kooperationen der Anteil des Auslandsumsatzes tberproportional hoch ist.

An vierter Stelle in der Rangfolge der Aktivitdtsformen stehen mit 53 Prozent reine Importge-
schafte, und zwar quer durch alle GroRRenklassen und Wirtschaftszweige, natirlich allen vor-
an bei den klassischen Handelsbetrieben, bei den Handelsvermittlern und -vertretern. Im
Dienstleistungsgewerbe spielt das reine Angebot aus dem Ausland ,importierter” Dienstleis-

tungen immer noch eine untergeordnete Bedeutung.

In der Haufigkeit der Aktivitatsformen im Auslandgeschéaft folgen auf den ndchsten Rangen
die Auslandsinvestitionen: allen voran blo3e Reprasentanzen/Vertriebsbiros, gefolgt von

Tochterunternehmen und Joint-Ventures.

Reprasentanzen werden typischerweise von kleineren Unternehmen bevorzugt, und zwar im
Wesentlichen in den Traditionssparten des verarbeitenden Gewerbes. Einen besonders ho-
hen Anteil an Reprasentanzen weisen die Méarkte in Lateinamerika und Afrika auf. Haufig wird
Uber eine Reprasentanz ein hoher Auslandsumsatz generiert. Tochterunternehmen beste-
hen ganz uberwiegend bei gréReren Mittelstéandlern und Grof3unternehmen, und das ebenfalls
im verarbeitenden Gewerbe, aber zunehmend auch bei Dienstleistern. Tochterunternehmen
werden vorwiegend in den L&ndern aul3erhalb Mittel- und Westeuropas errichtet und zwar
insbesondere dann, wenn ein Umsatzanteil im Ausland im Rahmen von 60 bis 80 Prozent
besteht. Die Bedeutung von Joint Ventures im Auslandsgeschaft wird oft Uberschatzt. Es
sind hauptsachlich mittelgrof3e, also typisch mittelstdndische Unternehmen, die hierliber aus-
landische Markte bearbeiten, vorwiegend im verarbeitenden Gewerbe und im Rahmen von
unternehmensbezogenen Dienstleistungen auf Markten in Ubersee. Joint Ventures haben
durch zumeist konflikttrachtige gesellschaftsrechtliche und personelle Konstellationen offen-
sichtlich auch in Asien an Attraktivitat eingebuf3t. Waren es friiher vielfach die einzigen Mog-
lichkeiten, in fremde asiatische Markte einzusteigen, so gibt es im Zuge der zunehmenden
Offnung der asiatischen Markte, aufgrund eines ausgepragteren Investitionsschutzes und all-

gemein besserer Rahmenbedingungen vor Ort attraktivere Alternativen zum Joint Venture.

Eine wachsende Zahl international tatiger Unternehmen betreibt inzwischen auch Forschung
und Entwicklung im Ausland, vor allem GroRBunternehmen in den Zukunftsbranchen der In-
dustrie, beispielsweise im Bereich EDV und Feinmechanik/Optik. Dabei folgt FUE eindeutig
der Produktion und ist abhangig von den Zielregionen, die fur die Geschaftstatigkeit insge-

samt von Bedeutung sind. Insbesondere bei Betrieben mit hohem Auslandsumsatz findet FUE
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bereits schon jetzt auf den Zielmarkten im Ausland statt, wo in aller Regel aber auch die her-

gestellten Produkte ihre Kaufer finden.

Trotz des allgemeinen Stellenwerts, den das Internet im téglichen Leben inzwischen einge-
nommen hat, nimmt der Bereich E-Commerce nur eine untergeordnete Bedeutung im Aus-
landsgeschéft ein. Lediglich 12 Prozent der Unternehmen tatigen auch tber ihr Internetange-
bot Geschéfte im Ausland. In der Hauptsache sind dies Industriebetriebe, die auch im Bereich
EDV und Elektrotechnik aktiv sind, Einzelhdndler und Dienstleister. Hinzu kommen diejenigen,
die allein vom Auslandsgeschéaft abhangig sind (Auslandsumsatzanteil ab 80 Prozent) und E-

Commerce als kostengtinstigen und weltverfligbaren Marketing- und Vertriebsweg bendétigen.

Einkaufblros spielen insgesamt nur eine untergeordnete Bedeutung, wenn, dann in der
Mehrzahl bei gro3eren Handelsunternehmen und in speziellen Nischensegmenten des verar-

beitenden Gewerbes.

3.2. Erfolgsquoten

Sofern die Unternehmen Uber eine entsprechende Erfahrung verfiigen, sind die auslandsakti-
ven Unternehmen vor allem bei Handelsgeschéften (Export, Sourcing, Import) Uberwiegend
erfolgreich. Sie erreichen vor allem in den meisten Industriesparten Erfolgsquoten von 90 Pro-
zent. Allein beim Handel und bei Dienstleistern relativiert sich das Bild ein wenig. Differenzie-
rungen gibt es auch in Abhangigkeit von der BetriebsgréRe: GroRe Unternehmen sind in aller

Regel erfolgreicher mit ihren Geschéften als kleinere.

Bei den losen Kooperationspartnern gibt es demgegentber einen weitaus gréf3eren Anteil
von Geschéften im Ausland, die gescheitert sind. GroRere Unterschiede sind dabei weder von
der BetriebsgréRe und der Branchenzugehotrigkeit — Handelsunternehmen einmal ausge-
nommen — noch von den Zielmarkten her festzustellen. Es handelt sich im Zweifel um die fal-
sche Person oder eine unzureichende strategische Vorbereitung und Ausrichtung Uberhaupt,

an der das Geschaftsvorhaben scheitert.

Der Erfolg eines Auslandsgeschéafts mit Auslandsinvestitionen wird entscheidend durch die
UnternehmensgréfRe und die Auslandserfahrung bestimmt. So sind es vor allem kleinere Un-
ternehmen mit wenig Auslandsumsatz, die haufiger als andere Probleme mit Reprasentanzen,
Tochterunternehmen oder Joint Ventures haben, insbesondere auf schwierigen Uberseei-

schen Markten. Gleiches gilt fir international aufgestellte Betriebe, die FUE-Aktivitaten tati-
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gen. Aber insgesamt sind es weniger als die Halfte der auslandsaktiven Unternehmen, die

Auslandsinvestitionen im Zielland tatigen.

Sorgenkind bei den Aktivitaten bleibt der Bereich E-Commerce, bei dem im Schnitt mehr als
jedes dritte Unternehmen bereits einen Misserfolg einstecken musste, und zwar umso mehr,
je entwickelter und umkampfter die Markte sind — in Europa eher als in Lateinamerika und
Afrika und je mehr auch der Unternehmenserfolg insgesamt davon abhangt: Bei Firmen mit
einem hohen Umsatzanteil im Ausland verlaufen E-Commerce-Aktivitdten entsprechend er-
folgreicher ab als bei denjenigen, die sich internationale Markte erst noch erschlieBen mis-

sen.

Auch bei den Einkaufsbiros sind es die kleineren Unternehmen, die eher Misserfolge mit

ihren internationalen Aktivitaten erleiden.

Wenn Unternehmen auf auslandischen Markten erfolgreich agieren, so beruht dies haufig auf
einer Mischung verschiedener Tatigkeitsformen, welche einfache Handelsgeschéfte genauso

beinhalten wie Kapitalinvestitionen im Ausland.

Erfolge nach Aktivitaten
Mehrfachnennungen

Export 92,3 I ©0.3
Sourcing 90,4 BBl 694

Kooperationspartner 80,9 IS 56.°

Import 918 B3 533

Reprasentanz 88,6 B 488

Tochterunternehmen 90,8 pg 341

Joint Venture 81,4 BB 22,2
Forschung und Entwicklung 79,2 Tl 14,1
E-Commerce 646N 11,7

1 Werte in Prozent
Einkaufsbiro [7430l 7.8

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

m erfolgreich m nicht erfolgreich

Abbildung 10: Aktivitdtsformen und Erfolgsquoten auslandsaktiver Unternehmen (geordnet nach der
Anzahl der Unternehmen)
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4. Erfolgsfaktoren im Auslandsgeschaéft

Die im Vorhergehenden untersuchten Ergebnisse haben gezeigt, dass die meisten der befrag-
ten Unternehmen trotz aller Risiken und Probleme im Ausland Uberaus erfolgreich agieren.

Was macht aus Sicht der Unternehmen diesen Erfolg aus?

Produktqualitét

Mit 82 Prozent ist die ,Produktqualitdt” die klare Nummer eins unter den Erfolgsfaktoren fur
deutsche Unternehmen im Auslandsgeschaft. Bemerkenswert ist die Tatsache, dass dieser
Erfolgsfaktor ohne Unterschiede in allen Zielregionen und unabhangig von der Unterneh-
mensgrofie zumindest in allen Bereichen des Produzierenden Gewerbes mit Abstand stets die
Spitzenposition einnimmt. Wobei am deutlichsten die Hersteller von EDV, Elektrotechnik,
Feinmechanik und Optik (jeweils 92 Prozent) die Produktqualitat als wichtigsten Faktor des
Erfolgs herausstellen. Die Produktqualitat ist auch bei jenen Unternehmen hoch angesiedelt,
die Forschungs- und Entwicklungsaktivitaten im Ausland aufbauen (86 Prozent). Denn gerade
die Qualitat und die Anpassung der Produkte auf die jeweiligen Marktanforderungen sind ganz
entscheidend vom Kenntnisstand des Entwicklungsbereichs im Unternehmen abhé&ngig. In
diesem Zusammenhang sind ,qualifizierte Mitarbeiter* — ein weiterer Erfolgsfaktor — von maf3-
geblicher Bedeutung, da diese die Umsetzung der Qualitéatsziele und die Herstellung qualitativ
hochwertiger Produkte Uberhaupt erst moglich machen. Einen besonders herausgehobenen
Stellenwert hat die Produktqualitat sowohl in Osteuropa, Asien als auch in Lateinamerika und
Afrika.

Wabhl des richtigen Geschéftpartners im neuen Zielmarkt

An zweiter Stelle der Rangliste der Erfolgsfaktoren liegt die ,Wahl des richtigen Geschéfts-
partners im neuen Zielmarkt“ (64 Prozent). Am haufigsten nennen ihn Industrieunternehmen
der EDV, Elektrotechnik, Feinmechanik und Optik (71 Prozent); Grol3handler (68 Prozent) und
das Dienstleistungsgewerbe (61 Prozent). Vergleichsweise weniger bedeutsam ist der richtige
Geschaftspartner offensichtlich fur Grol3unternehmen (50 Prozent/Beschaftigtenzahl). Vor
allem auf den Uberseeischen Zielméarkten hangt der Geschéftserfolg mafigeblich vom richtigen
Partner ab. Vor allem fir die Geschaftsaufbauphase im Ausland ist die Auswahl geeigneter
Partner eine der wichtigsten Herausforderungen, insbesondere wenn es um die Zusammen-
arbeit mit losen Kooperationspartnern (72 Prozent) und die Marktbearbeitung mit einer Repra-

sentanz (71 Prozent) geht.
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Die Vermittlung von geeigneten Geschéftspartnern und die Unterstitzung bei der Geschéfts-
anbahnung im Ausland ist eine wichtige Aufgabe fir die IHKs im Inland und die bilateral auf-

gestellten AHKs im Ausland.

Gute Kontakte / Netzwerke

Wie entscheidend gute Kontakte und Netzwerke fiir den Erfolg des Auslandsgeschéfts sind,
zeigt die Tatsache, dass die befragten Unternehmen diesen Faktor mit 59 Prozent an dritte
Stelle gesetzt haben. Fir die Wahl der richtigen Geschéftspartner spielen u. a, bei den meis-
ten der befragten deutschen Unternehmen personliche Kontakte und Netzwerke eine wichtige
Rolle. Diese entstehen hauptsachlich durch individuelle Reisetatigkeiten in die Zielregionen
und eigene Messetatigkeiten. AuRerdem werden vor allem auch Informations-, Erfahrungs-
austausch- und Beratungsanbote der IHKs und der AHKs in Anspruch genommen. Als be-
sonders wichtig wird dieser Erfolgsfaktor von grofReren Unternehmen in den Branchen Ma-
schinenbau (63 Prozent), EDV, Elektrotechnik (66 Prozent), im Baugewerbe (71 Prozent), im
Handel und bei Dienstleistern (jeweils 64 Prozent) genannt, insbesondere wenn die Geschéfte
mit Kooperationspartnern oder mit einem Joint Venture getatigt werden. Besonders auf den
weiter entfernt liegenden Markten (Osteuropa, Asien, Lateinamerika, Afrika) sind gute Kontak-

te und Netzwerke unersetzlich.

Service

Auf dem vierten Platz der Erfolgsfaktoren noch vor dem Preis steht der ,Service” vor Ort (56
Prozent). Besondere Bedeutung messen ihm der Maschinenbau (69 Prozent) und auch der
GroRBhandel (59 Prozent) bei. Dies korrespondiert mit der hohen Produktqualitat und dem
Technologievorsprung, die in vielen Fallen entscheidende Erfolgsmerkmale (im Vergleich zu
den auslandischen Konkurrenzprodukten) darstellen. Aber neben einem guten Produkt kommt
es immer mehr auch auf guten Service im Umfeld an. Auch hierzu benétigen Unternehmen
gute Mitarbeiter, die qualifiziert und kompetent den nétigen Service vor Ort umsetzen kénnen.
Speziell in den Regionen Lateinamerika (64 Prozent) und Afrika (67 Prozent) ist Service von

grol3er Bedeutung.
Grundliche Marktkenntnis
An funfter Stelle werden als Garant fur den Erfolg eine ,griindliche Marktkenntnis® (53 Pro-

zent) genannt. Uberdurchschnittlich Erfolg versprechend schatzen speziell die GroBunter-

nehmen (70 Prozent) gute Marktkenntnisse im jeweiligen Zielland ein.
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Branchenspezifisch hat dieser Erfolgfaktor am wenigsten in der Metallindustrie (41 Prozent)
Bedeutung, wo es in der Regel um Zulieferprozesse geht. Handelsunternehmen und
Dienstleister bewegen sich bei diesem Erfolgsfaktor im Durchschnitt. Grof3e Unterneh-
men/Konzerne legen gesteigerten Wert auf eine grindliche Marktkenntnis, insbesondere
wenn erhebliche Auslandsinvestitionen betroffen sind oder ein Einkaufsbiiro vor Ort ist (74
Prozent). Regional gewinnt der Faktor Marktkenntnis vor allem in den EU-Bewerberlandern,
Russland/GUS an Bedeutung (62 - 64 Prozent).

Qualifizierte Mitarbeiter

Fur 52 Prozent der Unternehmen sind ,qualifizierte Mitarbeiter” ein weiterer wesentlicher Er-
folgsfaktor im Auslandsgeschéft. Speziell Grounternehmen (68 Prozent) schéatzen den Per-
sonalbereich als Schlisselfaktor ein. Das Thema hat besondere Bedeutung fur Dienstleis-
tungsunternehmen (62 Prozent) und wenn es fur grol3e Unternehmen/Konzerne um Tochter-
unternehmen, Joint Ventures oder FUE geht (jeweils Uber 68 Prozent). Da der Geschéftser-
folg des Dienstleistungssektors entscheidend vom Faktor ,qualifizierte Mitarbeiter” abh&ngt,
pragt dieser die ,Produktqualitat” eines Dienstleisters maf3geblich mit. Entsprechend spielen in

dieser Branche auch ,qualifizierte Mitarbeiter” (55 Prozent) eine sehr bedeutende Rolle.

Preis

Erst an siebter Stelle wird von den Unternehmen der Faktor ,Preis* genannt (48 Prozent). Ge-
rade fur kleinere Firmen in der chemischen Industrie und GrofRhandler (jeweils 55 Prozent) ist
er ein geschaftsentscheidender Faktor. Sie schatzen ihn sogar wichtiger ein als ,grindliche
Marktkenntnisse“. Die geringste Rolle spielt der Erfolgsfaktor ,Preis" hingegen fur die meisten
GroRBunternehmen (40 Prozent) und auch fur das Dienstleistungsgewerbe (36 Prozent). Nicht
verwunderlich ist daher sein hoher Stellenwert beim Sourcing (51 Prozent), bei den Einkaufs-

blros (65 Prozent) und den Importeuren (53 Prozent).

Technologievorsprung

Der ,Technologievorsprung* ist fur 39 Prozent ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor, der eng mit
der Beschaffenheit des Produkts zusammenhéngt. Entsprechend hat eine anspruchsvolle
Produktpolitik eine strategisch wichtige Bedeutung fur das Auslandsengagement. Die Marke
.Made in Germany*“ hat offensichtlich noch immer einen guten Ruf im Ausland. Es sind vor

allem groRe Unternehmen, die auf den Technologievorsprung setzen (47 Prozent).
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Vor allem der Maschinenbau und die Hersteller von EDV, Elektrotechnik, Feinmechanik und
Optik mit jeweils Uber 60 Prozent und Unternehmen, die FUE betreiben (63 Prozent), setzen

auf technologische Innovationen, um Wettbewerbsvorteile auszubauen und zu sichern.

Spezifisches Konzept fir den Zielmarkt

36 Prozent der Unternehmen sehen zudem in einem spezifischen ,Geschaftskonzept® ein
weiteres wichtiges Fundament zum Erfolg im Ausland, und zwar durchweg fiir alle Zielregio-
nen und Geschaftsformen. Haufiger als im Durchschnitt kommt es bei Dienstleistern mit 45
Prozent auf das spezifische Geschéaftskonzept an. Im Allgemeinen spielt bei jedem Auslands-
engagement der ,Business-Plan“ eine wichtige Rolle, der neben der Geschéftsidee und dem
Geschaftsziel, der Marktanalyse und der Strategie, einem Marketing- und Vertriebsplan
und/oder Einkaufsplan auch einen soliden Finanzplan enthélt sowie die rechtlichen Rahmen-
bedingungen des jeweiligen Landes bericksichtigt. Damit sind die Weichen gestellt, die Inter-

nationalisierung — bei einer kontinuierlichen Kontrolle des Prozesses — zum Erfolg zu fuhren.

Raumliche Nahe zum Kunden

Auf dem zehnten Platz folgt der Faktor ,Nahe zum Kunden® (27 Prozent). Die Erfolge ihrer
Auslandsgeschéafte rechnen viele GroRunternehmen (50 Prozent) der Kundennéahe durch die
Prasenz auf dem Zielmarkt zu, ebenso Unternehmen, die Auslandsinvestitionen im erhebli-
chen Umfang tatigen, z. B. durch eine Tochtergesellschaft (46 Prozent). Auch bei Einkaufsbu-
ros ist Kundennéahe wichtig (40 Prozent). Am wenigsten relevant ist die Kundennahe dagegen
fur kleine Unternehmen. Der direkte Kontakt zur Kundschaft vor Ort ermdéglicht es den Unter-
nehmen, verlassliche Informationen Uber Chancen und Risiken des Auslandsgeschafts zu

erhalten.

Friher Markteintritt

Auf Platz elf steht der Erfolgsfaktor ,friher Markteintritt“ (23 Prozent). Dieser wird besonders
von Grolunternehmen (36 Prozent), insbesondere beim Grol3handel (30 Prozent) fur erfolg-
reiche Auslandsgeschéfte verantwortlich gemacht. Auch viele GroBunternehmen (31 Prozent)

sehen den Erfolg zu einem grof3en Teil vom friihen Markteintritt mitbestimmt.
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Gunstige Rahmenbedingungen

Ganz entgegen weitlaufiger Meinung stufen die befragten Unternehmen giinstige Rahmenbe-
dingungen als nachrangigen Erfolgsfaktor ein. Nur 16 Prozent bezeichnen ihn als Schlussel-
faktor fur den Erfolg, und wenn dann vorwiegend groRere Unternehmen (23 Prozent), die Aus-
landsinvestitionen tatigen (Tochterunternehmen, Joint Venture, jeweils 21 Prozent). Als einzi-
ge Branche hebt sich die Chemische und Kunststoffindustrie mit 23 Prozent vom Durchschnitt
ab. Ansonsten rechnen die Unternehmen den Erfolg ihres Auslandsengagements eher den

vorgenannten Faktoren zu.

Fur den Erfolg im Auslandsgeschaft kommt es daher neben einer guten Produktqualitat im
Wesentlichen auf eine griindliche Vorbereitung des Engagements, die Suche nach passenden
Geschaftspartnern, die Kenntnis des Marktes, die sorgféltige Mitarbeiterakquise vor Ort und
ein fundiert ausgearbeitetes Geschaftskonzept an — allesamt Erfolgsfaktoren, bei denen IHKs

und AHKs den Unternehmen hilfreich zur Seite stehen kdnnen.

Erfolgsfaktoren im Auslandsgeschaft
(Mehrfachnennungen)

Produktqualitat | 82,2

Wahl des richtigen Partners im neuem Zielmarkt | 63,6

Gute Kontakte/Netzwerke | 59,0

Service | 56,2

Grindliche Marktkenntnis ] 52,9

Qualifizierte Mitarbeiter ]52,0

Preis | 47,7

Technologievorsprung | 39,0

Spezifisches Geschéftskonzept fur den Zielmarkt | 36,2

Raumliche Nahe zum Kunden 27,4
Friher Markteintritt 23,4

ginstige Rahmenbedingungen 16,0

Werte in Prozent

0 20 40 60 80 100

Abbildung 11: Erfolgsfaktoren im Auslandsgeschéft
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5.  Unternehmensentwicklung im Aus- und Inland — Umsatz, Gewinn,

Personalbestand

Das Auslandsgeschaft hat positive Auswirkungen auf den Gewinn, den Umsatz und den Per-
sonalbestand der Unternehmen — sowohl im Ausland als auch im Inland: 63 Prozent der be-
fragten Unternehmen haben in den letzten funf Jahren ihren Umsatz in Deutschland erhéht,
nur 15 Prozent verringert. 48 Prozent konnten ihren Gewinn hierzulande steigern, nur bei 25
Prozent hat er sich reduziert. 41 Prozent der auslandsaktiven Unternehmen haben im Inland
Beschaftigung aufgebaut, 25 Prozent hingegen abgebaut. Das ergibt einen positiven Be-

schaftigungssaldo von 16 Prozentpunkten.

Unternehmen, die auch im Ausland in Form von Reprasentanzen/Vertriebsbiros, Tochterun-
ternehmen oder Joint Ventures investieren, weiten ihren inl&ndischen Personalbestand uber-
durchschnittlich aus. Sie sind zudem an ihren inlandischen Standorten erfolgreicher als die
auslandsaktiven Unternehmen insgesamt. Der positive Beschaftigungssaldo von 21 Prozent-
punkten liegt bei Unternehmen mit Auslandsinvestitionen Giber dem Durchschnittssaldo von 16

Prozentpunkten.

Uberdurchschnittlich viele im Ausland tatige groRere mittelstandische Unternehmen und
GrofRunternehmen haben in den letzten funf Jahren auch im Inland ihren Personalbestand
erhoht. Der Positivsaldo von 19 (groRere Mittelstéandler) bzw. 26 Prozentpunkten (Grof3unter-

nehmen) liegt deutlich tber dem Durchschnittssaldo.

Je mehr Zielmarkte von den Unternehmen erfolgreich bearbeitet werden, desto positiver fallt
auch die volkswirtschaftliche Bilanz dieser Firmen im Inland, insbesondere beim Einstellungs-
verhalten aus. Offensichtlich werden mehr deutsche Spezialisten fir die erfolgreiche Bearbei-
tung zusatzlicher Zielméarkte benétigt. Am haufigsten melden einen Beschéftigungszuwachs in
Deutschland die Unternehmen, die in den letzten finf Jahren neben anderen auch Markte in
Nordamerika bearbeiten (24 Prozentpunkte Positivsaldo beim Personalbestand gegenuber

einem Durchschnittssaldo von 16 Prozentpunkten).

Uberproportional viele Dienstleistungsunternehmen erhéhen ihren Personalbestand durch
Auslandsaktivitaten auch im Inland. Der Positivsaldo féllt mit 26 Prozentpunkten deutlich bes-
ser aus als im Durchschnitt der auslandsaktiven Unternehmen (16 Prozentpunkte). Erheblich
verhaltener stellt sich das inlandische Beschéftigungsverhalten hingegen beim produzieren-

den Gewerbe dar. Hier fallt der Positivsaldo von 11 Prozentpunkten deutlich schlechter aus
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als im Durchschnitt. Produktionsverlagerung ins Ausland kann somit auch die Gefahr einer

Arbeitsplatzverlagerung zulasten der inlandischen Beschéftigung bedeuten.

Insgesamt aber gilt festzuhalten: Erfolgreiche auslandsaktive Unternehmen schaffen
durch ihren AuRenhandel und ihre internationalen Verflechtungen per saldo mehr Ar-

beitsplatze in Deutschland als sie einsparen.

Auslandsengagement und Unternehmenserfolg
Unternehmensentwicklung im Ausland

Umsatz 7,6

Gewinn 14,8

Personalbestand 12,3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O gestiegen @ gleich geblieben O gefallen

Abbildung 12: Unternehmensentwicklung auslandsaktiver Unternehmen im Ausland

Auslandsengagement und Unternehmenserfolg
Unternehmensentwicklung im Inland

Umsatz 15,4

Gewinn 25,0

Personalbestand _ 24’9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O gestiegen @ gleich geblieben O gefallen

Abbildung 13: Unternehmensentwicklung auslandsaktiver Unternehmen im Inland



