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Zur WeHbewerbsfähigkeit von branden burg ischen Klein
und MiHelunternehmen auf asiatischen Märkten 
Beiträge und Ergebnisse des Wildauer Workshops "Internationale Wachstumsmärkte" am 8. Oktober 1997 

Prof D/: Bemd WonnebergeI; Dipl.- Psych. Hans Könecke 

Einführung 

Die Ziele und Ergebni sse des Forschungsprojektes 
.. Markterschließung in Ost- und Südostasien fiir kleine 
und mittlere Unternehmen KMU in betrieblicher Koope
ration und Erprobung praxisnaher Methoden der Fach
hochschulausbildung" , welches von Oktober 1996 bis 
November 1997 an der Techni schen Fachhochschule 
Wildau durchgeführt wurde, sind von den Autoren in 
ande ren Beiträgen fiir die Wissenschaftlichen Beiträge 
der TFH Wild au ausfiihrlich dargestellt worden . Der hier 
genannte Titel des Forschungsprojektes formuliert nicht 
zuletzt den Anspruch, fiir kleine und mittlere Unterneh
men Wege zur Erschließung asiatischer Märkte zu eva
luieren. Von daher wollten wir die Ergebnisse unseres 
Forschungsprojektes den kooperierenden Unternehmen 
rasch zur Verfiigung stell en. I-Ii erzu veranstalteten wir 
am 8. Oktober 1997 gemeinsam mit dem Technologie
tran sfe r- und Weiterbildungszentrum an der Techni
schen Fachhochschule Wildau e.v. (TWZ), den Wildauer 
Workshop .. Interna tionale Wachstumsmärkte - ihre Er
schließung und Finanzierung". 
Für diesen Workshop verfaßten die Autoren zwei Bei
träge, welche in gekürzter und aktualisierter Form darin 
den Abschnitten A und B dieses Aufsatzes dargestellt 
werden. Die Beiträge der Referentinnen werden in Ab
schnitt C dann zusa mmengefaßt wiedergegeben und 
kurz kommentiert. Für die Lektüre der Originalbeiträ
ge verweisen wir den interess ierten Leser auf den Ta
gungsband des Workshops, welcher über die Autoren 
dieses Aufsatzes oder das TWZ erhältlich ist. 

A. Kernprobleme der internationalen 
Wettbewerbsfähigkeit 

Wir wollen in diesem Abschnitt einige Kernprobleme 
der Wettbewerbsfähigkeit von kl einen und mittleren 
Unternehmen auf den Märkten in Ost- und Südostasi
en beschreiben, welche wir im Rahmen des Forschungs
projektes in Brandenburg und Berlin kennenlernten. 

A.l . Gewinnung qualifizierter Kontakte im Zielland 

Fast all e der von uns befi"agten Unternehmen erste ll en 
Investitionsgüter oder technologieorientierte Dienstlei
stungen und beliefern ihre Stammkund en in Deutsch
land im Direktvertrieb. 
Ein entscheidendes Problem bei der Markterschließung 
in Asien für Inves titionsgüter und Dienstleistungen 
besteht zunächst einmal dari n, daß dort andere techni
sche Normen gelten. Einige der angebotenen Lösungen 
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in der Meß- oder Medizintechnik sind bis dato in As ien 
unbeka nnt , so daß dort der Ma rkt hi erfiir überhaupt 
erst geschaffen werden müßte. Letztlich benötigen die 
Anbieter von Investitionsgütern und technologieo ri en
tierten Dienstleistungen fiir ihre vielfach erklärungsbe
dürftigen Produkte Servicepartner im jeweiligen Ziel
land . Die Gewi nnung qualifi zierter Kontakte wurde in 
unserer schri ft li chen Befragu ng als eines der größten 
Probleme genannt (vgl. WONNEBERGER et al. 1997a). 
Bei den von uns im ausfü hrl ichen , persönlichen Ge
spräch interviewten 31 Unternehmen entstand en die 
internationalen Erstkontakte fast all e über Fachmessen 
der jeweiligen Branchen, Anfragen von ausländischen 
Importeuren, Ingeni eurbüros und, last but not least , 
Veranstaltungen der Wirtschaftsförderung, der Fachver
bände und der Außenhandelskammern. In einem (mehr 
oder weniger) aufwendigen Prozeß muß die Qualität 
verschiedener Kontakte , d. h. die Leistungsfähigkeit und 
das Know-How der ausländischen Partner, durch das 
deutsche Unternehmen geprüft werden . Für die Schu
lung und Betreuung von Kunden, den Verkauf und den 
Service komplexer Produkte si nd im Auslandsmarkt 
Partner von hoher technischer Kompetenz erfo rderli ch. 
Nach den Ergebni sse n unsere r Recherchen, welche 
durch Interviews mit größeren Stichproben von KMUs 
noch empirisch zu verifizieren wären, en tstand bei den 
Autoren der Eindruck, daß die Mehrzahl der Unterneh
men im internationalen Marketing anfangs auf Anfragen 
und An regu ngen von außen (beispielsweise Anfragen 
von Messebesuchern, Unternehmerreisen der Branden
bu rgischen Außenhandelsagentur u. a. mehr) nur rea
gieren. 
Obwohl die meisten der befragten Unternehmen seit 
1990 in gewissem Sinne neu .. gegründet" wurden, war 
nur in wenigen Fällen ei n aktives internationales Mar
keting von Beginn an Bestandteil der Unternehmens
strategie. Zwei Mitarbeiter jener Unternehmen in Bran
den burg, die ein konsequentes internationales Marke
ting betrieben haben , konnten wir als Referenten fiir 
unseren Workshop gewinnen (vgl. unten , Abschnitt C. I. 
und C.2.). Nach den Aussagen dieser Unternehmen muß 
die Qualität eines aktiven internationalen Marketing im 
Unternehmen vor Ort in Brandenburg definiert und rea
li siert werden, wobei fiir die Qualität nach unserer Auf· 
fass ung im wesentlichen zwei Parameter gelten: 

1. Gutes Briefing der Außenhandelskammern , Consulter, 
Fo rschungsagenturen und anderer Rechercheure, die 
qualifizierte Kontakte fiir das Unternehmen auf aus
ländischen Märkten finden sollen. Briefing meint die 
detaillierte Information der genannten Personen/Insti
tutionen darüber, nach welchen Kriterien qualifizier-
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te Partner - Endkunden, Absatzmittler, Servicepartner 
- für das Unternehmen ausgewählt werden sollen, 

2, Fremdsprachliche Fi rmen- und Produktinformatio
nen, welche im Rahmen der Recherche auf den Ziel
märkten an potentielle Partner zur Erstinformation 
übergeben werden können. 

Aktives internationales Marketing ist nach unserem 
Verständnis gekennzeichnet durch die Fähigkeit, die 
Endkunden, Absatzmittler und ggf. Servicepartner auf 
verschiedenen Länderm~irkten a) zu erkennen und b) 
gezielt selbst anzusprechen, nicht abwartend nur auf 
Anfragen zu reagieren. Mit welchen Maßnahmen die 
Fähigkeit der KMU ZUIll aktiven internationalen Marke
ting verbessert werden könnte, diskutieren wir in den 
Abschnitten B. und C. dieses Aufsatzes. 

A.2. Kosten der Markterschließung in Ostasien 

A.2.1 Markterschließung vor Ort - Fallbeispiel Shanghai 
In der schriftlichen Befragung (vg\. WONNEBERGER et 
a\. 1997a) hatten wir danach gefragt, welche Anschub
finanzierung über ein Jahr die Unternehmen tlir die Er
schließung asiatischer Märkte bräuchten. Die Anworten 
jener Unternehmen, die bereits in Asien tätig sind (arith
metisches Mittel 120 TOM) unterschieden sich deutlich 
von denen jener Unternehmen, welche noch nicht in 
Asien tätig sind (arithmeti sches Mittel 500 TOM) . Oa 
jedoch die Spannweite der Antworten in beiden Grup
pen groß war, entschlossen wir uns, tlir die Interviews 
ein detaillierteres Fallbeispiel zu konstruieren. 
Wir nahmen an, daß zur Vorbereitung einer längerfri
stigen, technischen Kooperation ein Mitarbeiter des Un
ternehmens tlir drei Monate nach Shanghai geschickt 
werden sollte. Die Interviewpartner sollten die Höhe 
verschiedener Kosten (Flug, Hotel, Telekommunikation 
u. a. m.) dieses Auslandsaufhaltes schätzen. Kosten, die 
in Brandenburg anfallen (Fortzahlung des Mitarbeiter
gehaltes u. a.), blieben außerhalb der Betrachtung. 
Die Unternehmen schätzten (mi t geringer Spannweite) 
die Kosten eines dreimonatigen Aufenthaltes in Shang
hai in der Summe auf 30 TOM . Dies entspräche dem 
oben genanntenjahreswert von 120 TOM; diese Kosten 
entstünden bei der Buchung von Deutschland aus, 

A.2.2 Gebiihren LInd Finanzierungskosten 
Nach dem Wissen der Autoren betragen die Gebühren 
für die Eröffnung und Abwicklung eines Dokumenten
akkreditivs bei deutschen Geschäftsbanken mindestens 
200 DM. Hinzu kommen die IHK-Gebühren tlir die Ur
sprungszeugnisse, sowie Gebühren für die Ausfertigung 
der Zollpapiere (durch den Spediteur) . Summa summa
rum entstehen hier, unabhängig vom tatsächlichen Auf
tragswert, bereits fixe Kosten von 500 DM u. m. (vg\. 
HENNING/SCHIEWE 1997). Ferner sind die gewichts
und volumenabhängigen Transportkosten sowie das 
Delkredere bis zum Eingang der Kundenzahlungen zu 
finanzieren . All dies verteuert den Preis deutscher Wa
ren auf dem Weltmarkt, so daß unter den geschilderten 
Bedingungen kleinere Auslandaufträge (mit einem Wert 
unter 100 TOM) weder für die Unternehmen als direk
te Lieferung vom Hersteller zum ausländischen Kunden, 
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noch tlir die Banken attraktiv sind . Die Transport- und 
Finanzierungsrisiken kleinerer Aufträge sollten eher 
übernommen von speziell erf'c1hrenen Handelshäusern 
und -kommissionären im Außenhandel übernommen 
werden (vg\. WONNEBERGERISWAT et a\. 1998). 

A.2.3 Kalkulation von Angebotspreisen 
(in ausländischer Währung) 

Wir sagten bereits in Abschnitt A.I., daß die befragten 
Unternehmen internationale Kontakte nicht von Anfang 
an systematisch erarbeiten. Auf den oben genannten 
Wegen, sogar durch Einträge in deutschen Fachadreß
büchern erreichen die kleinen und mittleren Unterneh
men Brandenburgs vereinzelte Anfragen selbst aus Au
stralien, Hongkong, Indien oder Taiwan. Zur vollen Ko
stendeckung müßten eigentlich alle in A.2.1. und A.2.2. 
genannten Positionen in den Angebotspreis eingerech
net werden, die jedoch selten in ihrem vollen Umfang 
anfangs von den KMU erfaßt werden . Zunächst werden 
nicht kostendeckende Preise angeboten - später mög
licherweise übereilte Nachforderungen erhoben, die nur 
selten bei den ausländischen Kunden durchzusetzen 
sind. Wie schwierig zudem eine Absicherung des Wäh
rungsrisikos ist, zeigt der tägliche Blick in die Wirt
schaftspressse . 

A.3. Interkulturelle Vorurteile gegenüber Ost und 
Südostasien, insbesondere der VR China 

Die meisten der von uns im Sommer 1997 befragten 
Unternehmen hatten sich zumindest über einzelne asia
tische Märkte grob informiert, die Suche nach Detail
informationen und weiteren Kontakten in Asien dann je
doch abgebrochen . Gelegentliche Kontakte nach Asien, 
die durch Dritte vermittelt worden waren, konnten oder 
wollten die Unternehmer nicht weiter verfolgen - zu
meist mit der Begründung, daß das finanzielle und zeit
liche Budget zur Intensivierung dieser Kontakte momen
tan nicht vorhanden sei. In der Interviewsituation wur
den nur vier Einzelmeinungen geäußert, welche der In
tervi ewer als Vorurteile klassifi zieren würde. Ein Unter
nehmer sagte: "Geschäftspartner in Europa oder Nord
amerika stehen mir mental näher, ihr Verhalten ist tlir 
mich durchsichtiger" . Ein weiterer Unternehmer war der 
Ansicht, daß "die Chinesen sowieso Weltmeister im 
Ideenklau" seien, die ohne Rücksicht auf Urheberrech
te jede Innovation nachkupfern würden . Ein dritter Un
ternehmer sagte, daß "die Entscheidungswege in der 
chinesischen Bürokratie zu langwierig" wären . Wieder
um ein vierter Unternehmer sagte, daß die geographi
sche Distanz und der Zeitunterschied zu groß wären, "In 
China komme ich nach 20 Stunden Flugzeit nicht gera
de topfit an. Wenn ich dagegen Geschäfte in Polen ma
che, bin ich innerhalb von 4 Stunden vor Ort und brin
ge die auf Trab, falls es bei meinen polnischen Partnern 
mal wieder kleml11t". 
Die genaue Wertigkeit derartiger Vorurteile tlir die Län
derwahl der Unternehmen in Berlin und Brandenburg 
wäre durch weitere Untersuchungen (mit entsprechen
dem Focus und Design) noch zu evaluieren. Kulturelle 
Präferenzen deutscher Manager fiir Europa und Nord
amerika sind ja bereits in den Untersuchungen von 



Wisse llschal"r li che ßeitriige 1/1998 

DICHTL, HOLZMÜllER, KÖG LMAYR, MÜ LLER u. a. fest
geste ll t worden, all erdings in einem ganz anderen öko
nomischen und weltpo litischen Umfe ld. In Brandenburg 
und Berlin sind viele Un te rnehmer un te r den Bedingun
gen des Soziali smus groß geworden, so daß mi t einem 
verfeinerten Instrumentarium noch zu erforschen wäre, 
wieweit wir hier, trotz anderer Biographien und ökono
misch-politischer Bedingungen, die gleichen interkul
turell en Präferenzen und Vorurte il e fi nden, wie bei an
deren Untersuchungen im deutschen Sprachraum . 

A.4. Kenntnisse von Fremdsprachen 

Für eine Prüfung und ggf. Intensivierung ausländischer 
Geschäftskontakte hab en di e befragten Unternehmen 
nach unserer Auffassung zu wenig oder gar kein Perso
nal. Wenn überhaupt, dann haben nur die Geschäftsflih
rer und die Entwicklungsingenieure Kenntnisse der eng
lischen Fachsprache der jeweiligen Technik . In den regel
nüißig erscheinenden Geschäftskontakten der Bundes
steIle fiir Außenhandelsinformationen wird in 80 Prozent 
der Fälle Englisch als Korrespondenzsprache angegeben. 
Allein das Zeitbudget des Managements von KMU ist flir 
eine kontinuierli che Korrespondenz in engli scher Spra
che zu ge ring. Für die permanente Betreuung ausländi
scher Se rvicepartner und Kunden wäre es nach unserer 
Auffassung notwendig, daß auch di e Mitarbeiter bei
spielsweise in der Telefon zentrale oder im Sekretariat des 
Unternehmens zumindest soweit die englische Sprache 
beherrschen, daß sie die Wünsche der ausländischen 
Anrufe r erkennen und das Gespräch an kompetente Mit
arbeiter des eigenen Unternehmens weiterleiten können. 

A.5. Internationale Marketing- und Management
kompetenz in KMU 

KMU bevorzugen (wegen ihrer ger ingen fin anziell en 
Ressourcen) im internationalen Geschäft die Zusammen
arbeit mit Handelshäusern im Zi ell and (ausfiihrli cher 
dazu WONN EBERG ERISWAT et al. 1998). Dadurch erwer
ben di e Unternehmen jedoch selbst zu wenig Kompe
tenzen im internationalen Geschäft - Marktchancen auf 
Auslandsmärkten werden nicht systemati sch erkundet , 
ebensowenig sind die Ri siken einzelner Ländermärkte 
im Detail bekannt. Neben der bereits in AA . genannten 
Fremdsprachenkompetenz sind fiir das internati onale 
Geschäft Kenntnisse der verschiedenen Rechtssysteme, 
Absatzwege , Kon sumentengewohnheiten, Logistik, 
Währungsentwicklungen, Zoll abwicklung u. a. m. we
sentlich. Das Wissen hierüber, die Kompetenzen hierin 
sind nu r begrenzt durch Lehrbücher, Seminare oder die 
Publi kat ionen der Bundesste ll e für Außenhandelsin
formationen vermittelbar, hingewiesen se i an di eser 
Stell e nur einmal auf die sich immer wieder ändernden 
Zo llbestimmungen sowohl der EU wie vi eler and erer 
Länder. Von daher sind se lbst in kl einen Unternehmen 
mit schmalen, ti efen Sortimenten eigene Mitarbeiter flir 
das internationale Geschäft von dem Moment an erfor
derli ch, in dem mehrere Länderm~irkte in verschiedenen 
Wirtschaftszonen außerhalb der EU bearbeitet werden. 
Als Investition in die Zukunft werden Mi ta rbeiter fiir das 
Auslandsgeschäft in KMU vorab nur selten eingestellt . 
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Zunächst bea rbeitet nur de r GeschMtsfiihrer oder jener 
Mita rbeite r die Auslandsmärkte, der bis dato auch den 
Inl andsmarkt bea rbe itete . Wir ko nn te n be i un seren 
Besuchen in den brand enburgischen Unte rn ehmen 
mehrfac h beobachten, daß eine größere Za hl von Aus
landsanfragen das Zeitbudget des Geschäftsflihrers oder 
se iner Mitarbeiter überschritt. 

A.6. Firmeninformationen in Fremdsprachen 

Vo n den 3 1 in te rviewten KMU ve rfiigten 17 über Fir
meninfo rmationen in Engli sch. Im Laufe de r ve rgange
nen Jahre li eß darüber hinaus ein Unte rnehmen Mate
ri ali en in Arabisch, Französ isch und Russ isch erstell en. 
Von der Gründung im Jahre 1992 an erstell te nur die BE 
Maschinenmesser GmbH & Co. KG Firmen- und Produkt
information in vier Fremd sprachen - Engli sch, Franzö
sisch, Italienisch und Spanisch - e in Muster dieser vier
sprachigen Kurzinformati on ist in den Tagungsmate
ri ali en des Workshops dokum entiert . Vi er Jahre nach 
se iner Gründung erzielte di eses Unternehmen im Jahre 
1996 bereits ca. 1,5 Mio. DM Exportumsa tz. 
In den anderen KMU wurden bzw. werden fremdsprach
li che Prospekte, Produktinformationen u. a. Mate ri ali 
en in der Regel erst erstell t , wenn konkrete Anfragen aus 
dem Ausland vorli egen. Wertvo lle Ze it geht verloren, 
wenn dann erst noch Informationen in Fremdsprachen 
übersetzt und gedruckt werden müssen. Für das Fach
publikum reicht zumeist die Information und Kommu
nikation in Engli sch aus (vgl. oben AA.). Sofe rn ein brei
teres Publi kum angesprochen werden so ll , halten die 
Autoren die Bereitstellung von Info rmationen in weite
ren Weltsprachen fiir wi cht ig. Nach ihrer weltweiten 
Verbreitung wären dies insbesond ere Arabisch, Chine
sisch, Französ isch, Russ isch und Spanisch. 

A. 7. Nutzung von Datenbanken und Datennetzen 

Informationen über neue Ergebnisse der Forschung an 
Fachhochschulen und Universitäten lassen sich heutzu
tage rasch und effizi ent aus weltweit zugänglichen Da
tenbanken recherchieren und flir das eigene Unterneh
men nutzen. Das Internet bietet völlig neue Möglichkei
te n, Inte ressenten und Kunden weltwe it durch die ei
genen Webse iten zu informi eren oder Angebote und 
Produktinformationen schnell per e-mail zu versenden. 
20 der 3 1 befragten Unternehmen haben einen Inter
netanschluß , der jedoch aus zwei Gründen in den klei
nen und mi ttl eren Unternehmen nur gelegentlich ge
nutzt wird: 

1. Opportun itätskosten zur Schulung der Mita rbeiter in 
der Netzwerktechnik, 

2. im inte rnationalen Vergleich hohe deutsche Kosten 
der Telekommunikation. 

A.8. Beteiligung an internationalen Ausschreibungen 

Größere Infrastrukturvorhaben (Energie, Verkehr, Kom
munikation u. a. m.) werden durch die EU, die Weltbank 
und andere Institutionen im Datennetz ausgeschrieben, 
auch dies wi ederum vorwiegend in engli scher Sprache. 



.q,·· C· 

'lecJ1Ili sche Fachhochschule Wi lclau :1~dK ' Wissenschaft liche l3ein';ige 1/1 998 
--------------------_ .,~."., . - - - ---- ------------"----

.iJ'S,"· 

Allein die EU stell t an manchen Tagen 500 Ausschreibun
gen (engl. "tender") ins Netz . Kleineren deutschen Un
te rnehmen, u. a. fachlich hoch spezialiserten Ingenieur
büros , fehl t es auch hier wiederum an fremdsprachlich 
und datentechnisch qualifi ziertem Personal, um a) di e
se Fülle an Ausschreibungen permanent zu sichten und 
ggf. b) ein differenziertes Angebot abgeben zu können. 

B. Lösungsansätze zur Verbesserung der 
internationalen Wettbewerbsfähigkeit 

Nach Auffass ung der Autoren soll ten hierbei vo r all em 
jene Maßnahmen zur Verbesserung der internationalen 
Wettbewerbsfci higkeit Priorität genießen, welche in den 
Unternehmen anse tzen. Die Erschließung und Gewin
nung ausländischer Märkte durch kl eine und mi ttl ere 
Unternehmen sehen wir, wie auch andere Auto ren, als 
"endogenen Lernprozeß" (vgl. WONN EBE RGERJSWAT et 
al. 1998), der abhängig ist von der Unte rnehmensgröße 
(Mitarbeiterzahl, Jahresumsatz) , dem finanziell en, tech
nologischen und Marketingpotential ein es Un te rneh
mens. In einer sich stetig weiter ve rnetzenden Weltwirt
schaft würde es jedoch die Wettbewerbsfci higkeit auch 
junger, innovative r Unternehmen schmälern, wenn man 
nur den Zeitpunkt abwarten würde, bis die Unternehmen 
aus eigener Kraft den notwendigen "Reifegrad" , eine aus
reichende Größe fiir das internationale Geschäft, erreich
ten. 
Erfolgreiche Unternehmen versuchen heutzutage so früh 
wie möglich, von der Gründung an, Auslandsmärkte zu 
gewinnen. "Wie wurd en die ,Hidden Champions' Welt
marktfi.ihrer? Bestimmt nicht dadurch, daß sie zu Hause 
blieben und auf Kundenanrufe warteten. Sie gingen viel
mehr in die Welt hinaus und machten ihre Produkte und 
ihren Service ihren Kun den ve rfligbar, wo immer diese 
auch waren" (SIMON, 65). Genau diese Einstellung ist es, 
die wir aktives internationales Marketing genannt haben 
(vgl. oben A. 1.). Immerhin konnten wir bei unseren In
terviews in den brandenburgischen Unternehmen fest
ste ll en, daß 8 von 3 1 befi'agten Unternehmen in ihrer 
Selbsteinschätzung sagten, sie se ien im nationalen, jel 
sogar im inte rnationalen Wettbewerb derzeit technolo
gisch fi.ihrend . Auch diese Unternehmen können - vo r 
allem wegen geringer personeller Kapaz itäten - im Au
genblick ga r nicht all e Marktchancen nutzen (vgl. oben 
AA. und A.5.). Die meisten der von uns befragten Unte r
nehmen haben zu wenige Mita rbeiter mit den fiir das in
ternationale Geschäft wichtigen Kenntnissen von Fremd
sprachen und Datentechni k. Letztlich entwickelten wir in 
unseren Gesprächen mit den Unternehmen Ideen, um 
den personellen Engpaß in den Unternehmen durch die 
fo lgenden Ansätze zu lösen. 

8.1. Innovations- und Marketingassistenten-Modell 
versuch "tenders & projects management by 
contract" 

Di e in den Abschnit ten AA . bis A.8 . beschri ebenen 
Know-H ow-Defl zite kö nnten durch de n Einsatz von 
(d aten-)techni sch, betri ebswirtschaft li ch und fremd
sprachlich quali fiz ierten Innova ti ons- und Marketing-
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assistenten entscheidend verringert werden . Diese As
sistenten so ll ten in einem (von de r Gründung an in ter
national ori entierte n) Unte rnehmen fo lgende Aufgaben 
übern ehmen: 

I . In fo rm ationen über technische Entwicklungen zu r 
Sicherung der internationalen Wettbewerbsfähigkeit, 

2. Marktinfo rmationen zu den wichtigsten Ländermärk
te n, 

3 . Sichtung internationaler Ausschreibungen (vgl. A.8 .), 
4 , Bea ntwortung weltwe ite r Kund enanfragen, Erste l

lung von Angebote n u. a. bei in te rnationalen Aus
schreibungen. 

Nach Auffass ung einige r der von uns befi'agten Unte r
nehmen sollten diese "luM-Assistenten" auf einer so li
den technischen Basis qualifiz iert we rden, da die befrag
ten Unternehmen (Anbi eter von Investitionsgüte rn und/ 
oder gewe rbli chen Di enstle istungen) ausschli eßlich 
Auft ragsfertigung bet re iben - di e Kund engewinnung 
und Auftragsbea rbeitung erfordert hi e rbe i ein gutes 
techni sches Wissen. Rein betriebswirtschaft li ch und 
fremdsprachlich qualifi zierte Mita rbeiter sind in erster 
Linie einsetzbar in Unternehmen, welche standardisier
te , normierte Produkte (quasi aus dem Katalog heraus) 
verka ufe n. 
Ein mittelständiges Unternehmen der Elektro industri e 
sah den entscheidenden Engpaß im internationalen Ge
schäft darin , internationale Ausschreibungen überhaupt 
auswerten und ggf. Angebote abgeben zu kö nnen. Nur 
einer von 220 Mi ta rbeitern se i dazu in de r Lage - so
fern er nicht ge rade andere Aufga ben im Unternehmen 
zu erledigen hätte. Für eine Überwindung dieses Eng
passes schlug der Unternehmer die ze it li ch befri stete 
Beschäftigung von Fachpersonal vor, welches internatio
nale tend er (Ausschreibungen) auswähl t und hierfi.i r 
Angebote erstell t. Als Träge r schlug de r Unte rnehmer 
eine "neutrale Agentur" (beispielsweise eine Fachhoch
schule) vo r, welche den Unte rnehmen dieses Personal 
zu nächst koste nlos zu r Verfiigung ste ll t. Im Fa ll e des 
Erfo lges, also bei der Gewinnung eines Auft rages, hät
te dann das Unte rnehmen e in Erfo lgshonora r an di e 
Agentur zu zahlen. 
Nach Auffassung der Autoren kö nnte diese Idee tatsäch
lich geeignet se in, die internationale Vermarktung tech
nisch komplexer Investi t ionsgüter und Dienstleistungen 
aus der Region Berlin-Brandenburg zu intensivieren, da 
diese Produkte nicht so einfach wie Konsumgüter, Roh
stoffe, Werkstoffe und Zubehörkomponenten über in
ternationale Handelshäuser vermarktet werden können. 
Wir rege n deshalb an, di ese Id ee aus Unte rnehmer
kreisen in e in em Modellve rsuch "tenders & projects 
management by contract" weite r zu ve rfo lgen. In Ge
sprächen mi t den Faclwerbänd en de r gewe rbli chen 
Wirtschaft, dem Landesarbeitsamt Berlin-Brandenburg, 
der Wirtschaftsförderung, dem World Trade Center und 
weite ren Institutionen wären insbesondere zu bestim
men 
a) der tatsächliche Personalbedarf in den Unte rnehmen 

der Region und 
b) die organisatori sche und rechtli che Träge rschaft ei

nes so lchen Modellve rsuches. 
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B.2. Regionale Zulieferbörsen 

Der Schritt auf den Weltmarkt f,ill t insbesondere jungen 
Unternehmen wesentli ch leichter, wenn sie über eine 
solide Basis im Heimatland ve rfligen. Bei unseren Inter
views ist uns aufge fallen, daß etli che Unte rnehmen in 
Brandenburg nur in geringem Umfa ng konkret wissen, 
wer hier als Li eferant oder Dienstl eistel' fli r sie vo r Ort 
in Frage kommt. Um die Wirtschaftsbezi ehungen in 
dieser Region zu intensivieren, soll te die Veranstaltung 
von Zulieferbörsen, die Bildung von Biete rgemeinschaf
ten für Infrastrukturprojekte und andere Formen der 
regionalen Wirtschaftskooperation noch intensive r ge
fo rdert werden. Ein gutes Beispiel bieten hier die Grün
dung der Arbeitsgemeinschaft Schienenverkehrstechnik 
Brandenburg im August 1997 oder die Anbietergemein
schaft Kraftwerkstechnik des World Trade Center Frank
furt (Oder) . 

B.3. Schaffung von Referenzprodukten und -projekten 
für neue Technologien - Internationale Vermark
tung von Beginn der Markteinführung an 

Die Notwendigkeit ei ner Verwaltungsreform sowie die 
Verringerung der unüberschaubaren Vielza hl rechtlicher 
Vorschri fte n, die in Deutschland bei betrieblichen Ak
tivitäten zu beachten sind , ist zwar oft genug poli t isch 
gefo rdert worden; bei den Behörden in Bund , Ländern 
und Gemeinden ist bisher jedoch im Detail zu wenig 
reali siert worden. Um so dringlicher wird die Abschaf
fung derartiger Vorschrifte n, wenn di ese den Einsatz 
energie- und ressourcenschonender Tecl1l1010gien be
hind ern. Di e Schaffung von Referenzprodu kten und 
-projekten fii r neue Teclmologien soll te nicht erst in den 
Dimensionen eines Tra nsrapid , sondern genauso für 
kl eine, intelligente Entwicklungen mit dem Ziel einer 
nachhaltigen Wirtschaft möglich sein . Für deren frühest
mögli che internationale Ve rm arktung benötigen wir 
ferner eine weitestgehende Verzahnung von Technolo
gie- und Außenwirtschaftsforderung auf Bundes-wie auf 
Landesebene. 

B.4. Internationale Kontakte der Fachhochschulen 
und Universitäten 

Detaill ierte Recherchen auf ausländischen Märkten, die 
wesentlich tiefer gehen als die Publikationen der Bundes
ste Il e fiir Außenhandelsinfo rmationen, erfordern di e 
Entsendung eigenen Personals, anderenfalls die Beauftra
gung eines international tätigen Consultants oder Re
searchers. Beide Varianten erfordern fi nanzielle Vorlei
stungen des Unternehmens in beträchtlicher Höhe. 
Informationen über Ausland smärkte li eßen sich auch 
(ge legent li ch sogar kostengünstiger) durch die interna
tionalen Kontakte der Studenten, Professoren und an
derer Mi tarbeiter an deutschen Hochschulen und Fach
hochschulen gewinnen. Durch Fachkongresse, Studen
te naustausch und andere in te rnat ionale Akt ivi täte n 
entsteht hier tagtägli ch ein Netzwerk, in welchem Er
gebnisse aus Forschung und Wissenschaft verschieden
ste r Disziplinen ausgetauscht werden. Darüber hinaus 
wird der Einblick in andere Kul turen, Mythen, Religio-
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nen, Sitten und Gebräuche mögli ch, welche für die 
Markte rschl ießung wichtig sein können (vgl. HOFSTEDE 
1993, USUN IER + WA LLI SER 1993) . Möglicherweise 
entstehen auch hi erüber potentiell quali fiz ierte Kontak
te zu Entscheidungsträgern in den Regierungen, Fach
ve rbänden und Unte rnehmen der Zie l märkte. 
In diesem Sinne sollten, trotz aller Kürzungen der Etats , 
unse re Professo ren und Studi erend en we ite rhin die 
Chance erhalten, weltweit t ragfähige Kontakte und Be
ziehungen auf ihrem jeweiligen Fachgebiet zu entwik
keIn und zu pflegen. 

B.5. Weltweit anerkannte Studiengänge der deut
schen Fachhochschulen und Universitäten 

"Im Vergleich zu den Vereinigten Staaten, Australien und 
Großbritannien haben deutsche Unive rsitäten nach An
gaben des Bildungsministe ri ums an internationaler At
traktivi tät ve rloren. Dies gi lt insbesondere fli r Studen
ten aus Asien und Amerika . Unter den zwei Mi llionen 
Studenten an deutschen Hochschul en sind 140 .000 
Ausländer, also sieben Prozent . An Eliteunive rsitäten in 
Ameri ka und England li egt der Ante il der Ausländer an 
der Gesamtzahl der Studenten wesent li ch höher als in 
Deutschland . In Oxford etwa kommen 22 Prozent der 
Studenten von außerhalb de r Europäischen Union .. . 
Durch die Hochschulreform so llen deutsche Universitä
ten nun stärker international ausgerichtet we rden: ver
kürzte Studi enzeiten, weltweit gü ltige Abschlüsse als 
Bachelor und Master sowie mehrsprachige Studiengän
ge sind geplant" (Bztg, 1.9. 1997). 
Ferner hat der DAAD einen Wettbewerb der deutschen 
Fachhochschulen und Universitäten zum Auslandsmar
keting ausgeschrieben. All diese Bemühungen zielen letzt
li ch in Ri chtung einer (Fach)hochschulausbildung in 
Deutschland , welche international kompetente Absolven
ten fiir deutsche und andere Unternehmen ausbildet. 
Die Ausbildung ausländischer Studenten in Deutschland 
kann fii r deutsche Unternehmen tatsächlich von strate
gischem Interesse se in (vgl. WONNEBERGER/SWAT et al. 
1998), wenn diese Studenten später in ihr Heimatland 
zurückkehren und dort den Markt fii r ein deutsches Un
ternehmen erschließen. Im Laufe der jahre werden diese 
Absolve nte n deutscher (Fach)h ochschul en eve ntue ll 
auch zu Entscheidungsträge rn in ihren Ländern , wobei 
sie hoffentli ch eine gewisse, pos it ive Affin ität gegen
über jenem Land , in welchem sie studi eren ko nn ten, 
bewahren. 

B.6. Exportakademie der neuen Bundesländer 

Die Autoren halten es flir schwierig, bei einigen Themen 
sogar fiir unmöglich, in ternationale Marketing- und 
Managementkompetenz als reines "Bücherwissen" zu 
vermitteln. Veranstaltungen der Fachverbände und ande
rer Institutionen zu Zoll-, Branchen-, Kultur- und Länder
informationen sind wichtig , um das notwendige Wissen 
a) kompakt und anschaulich zu vermitteln und b) den 
Erfa hrungsaustausch der Unternehmen untereinander zu 
initiieren und zu verstärken. Nach Aussagen der durch die 
Autoren befragten Veransta lter auf dem Gebiet de r Au
ßenwirtschaft werden in der Region Berlin-Brandenburg 
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vor all em Veranstaltungen zu Mittel- und Osteuropa nach
gefragt. Veranstaltungen zu anderen Ländermärkten oder 
Wirtschaftsregionen (z . B. NAFTA, ASEAN) finden all ein 
im Raum Berlin-Brandenburg oftmals nicht genügend Teil
nehmer. Von daher würden sich di e Autoren wünschen, 
daß Veranstaltungen zu den Wachstumsmärkten in Ame
ri ka oder Asien von Thüringen bis Meckl enburg-Vorpom
mern angekündigt würden, um so die Chancen ihrer Rea
lisierung zu erhöhen. Bei der vergleichsweise geringen 
industri ellen Basis in den neuen Bundesländern sollten 
di e Programme und Veranstaltungen zur Au ßenwirtschaft 
der einzelnen FacllVerbände aufeinander abgestimmt und 
länderübergreifend angeboten werden. Viell eicht könn
te ein Teil di eser Veranstaltungen auch durch eine ge
meinsame Exportagentur der neuen Bundesländer orga
ni siert werden, welche Klaus von Dohnanyi im Sommer 
1997 vorgeschlagen hat (vgl. "Lausitzer Wirtschaft" Heft 
7 + 8/97; "Berliner Zeitung" , 1.9.1997). 
In Baden-Württemberg arbeitet di e Exportakademie in 
Reut lingen erfolgreich mit der mittlerweil e 28. Seminar
reihe, welche den internationalen Erfolg der Unterneh
men aus Baden-Württemberg verschiedentlich vorberei
ten und fö rdern konnte. Für einen ve rgleichbaren inter
nationalen Erfo lg sind , nicht nur in Berlin und Branden
burg, insgesamt noch erhebliche Anstrengungen in den 
neuen Bundesländern notwendig. 

c. Beiträge und Ergebnisse des Wildauer 
Workshops am 8.10.1997 

Die Originalmanuskripte di eser Beitriige sind in den Ta
gungsmateriali en des Wildauer Workshops "Internatio
nale Wachstumsmärkte - Ihre Erschließung und Finan
zierung" dokumentiert. In diesem Aufsa tz geben wir di e 
(aus Sicht der Autoren) wesentli chen Ke rnaussagen der 
Referenten wieder. 

C.l. Erfolgreiche Markterschließung in Asien 
Kerstill TlJOm seil , Export/eiterill der BE Maschillell
messer GmbH & Co. KG, Spreellhagell 

In ihre m Refe rat gab Frau Thomsen eine n Überbli ck 
über die Geschichte ihres Unternehmens und di e Ent
wicklung se ines Sortimentes se it 1992. Die Maschinen
messe r werden mit modernster Konstruktion und Fe r
tigung a) fLir Maschinen- und Anlagenbauer der Lebens
mitteltechni k (H erste ll er) , vo r all em der Fleischve rar
beitung, und b) fü r Großhändler vo n Maschinen und 
Komponenten des in a genannten Wirtschaftszweiges 
maßgefert igt. 
Von der Gründung an bemühte sich das Unternehmen 
innerhalb und außerhalb Europas um di e Gewinnung 
der genannten Kunden. Als einer der weltwe it wicht ig
sten wurde der japanische Markt eingeschätzt, über den 
se it Ende 1994 zielge ri chtet In fo rmationen gesammelt 
wurden aus folgenden Quellen: 
a) Bundesstell e fiir Au ßenhandelsinformation BfAI 
b) IHK und AHK in To ki o 
c) Kata loge von inte rnationalen Fachmessen des Wirt

schaftszweiges Lebensmitteltechnik 
d) j ETRO ßerlin 
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Ergänzend zu ihrem Manuskript beschrieb Frau Thom
sen lebendig und anschau li ch die Vo rbereitungen ihres 
Un ternehmens auf de n Besuch de r In te rnational Food 
Machinery Ex hibi tion vom 30.5. bis 3.6. 1996 in Tokio. 
Der Messebesuch und di e anschließenden Besuche be i 
potentie ll en Kund en bzw. Ve rtri ebspartnern in j apan 
wurden zie lge ri chtet über zwölf Monate hi n vorbere i
tet. Hil feste llung durch In fo rmationen über die japani
sche Kul tur gab dabe i u. a. der Asie n- Refere nt de r Wirt
schaftsfö rderung Brandenburg GmbH. 
Von Spreenhagen aus wurd en vo r der Reise nach j apan 
die Gesprächspartner über die BE Maschinenmesser in
formiert. Ein Te il der Ko rresponde nz und der Telefona
te ko nn te in Engli sch geführt we rde n; Visitenka rten, 
Kata logblätte r und and ere Ma teri ali en wurd en in die 
japanische Sprache übersetzt. Den Wert des kulturell en 
Wi sse ns und der Mate ri ali en in j apani sche r Sprache 
schätzt Frau Thomsen wie fo lgt ein: "Natürli ch hängt 
der Erfo lg eines Marktei nstiegs nicht von de r ko rrekten 
Form all ein ab, aber eine gewisse Sicherheit und Bera
tung auf di esem Gebiet hilft sehr, daß man sich dann im 
direkten Kontakt auf das Wesentli che - nämlich das Pro
du kt - bez iehen kann" (Tagungsbeitrag, S. 5). 
Parallel zu den Aktivitä ten in j apan akquiri erte das Un
ternehmen Kunden und Vertri ebspartner in den USA und 
Lateinamerika. All dies erfordert auch heute noch erheb
li che fin anzie ll e Investi t ionen fiir di e Markterschl ies
sung, die das Eigenka pital und den Kreditrahmen eines 
kleinen Unte rnehmens sta rk be lasten. Am Ende ihres 
Beitrages machte Frau Thomsen deutli ch, we lche Ex i
stenzhilfe das Vermarktungshil fe programm der Bundes
regierung für ihr Unternehmen war und ist, wobei flir 
Frau Thomsen der Erfo lg resp. Mi ßerfolg bei der Te il
nahme am Vermarktungshilfeprogramm a) von der Er
fahrung und den spezifi schen Länder- und Marktke nnt
nissen des jeweil s beauft ragten Projektleiters und b) von 
der deta illierten Information ("B ri efing" ) des Projekt lei
ters über die Leistungen des Unte rnehmens abh ~ing i g 

ist . 

C.2. Erfahrungen bei der Vorbereitung eines Joint 
Ventures in China 
Dl:-fl1g. Peter Schulz, Prokurist der WBG Weichellwerk 
Bral1del1burg GmbH 

Das Weichenwerk Brandenburg GmbH fe rt igt hochwer
tige Komponenten - Weichen - fiir Schi enenve rkehrs
wege. Zusammen mi t se inem Hauptgesell schafter, ei
nem Weiche nwerk in Hessen, ist das Unte rnehme n 
Marktfü hrer in Deutschland und Haup tliefe rant der 
Deutschen Bahn AG. Deren Erstinvestit ionen und Ersatz
beschaffungen an Weichen gehen se it 1990 zu rück . Vo n 
daher bestand fiir das Weichenwerk Brandenburg GmbH 
"von Anfa ng" an (seit der Privatisierung im j ahre 1990) 
die Notwendigke it, Auslandsmärkte zu erschließen. Bei 
den (zumeist noch staatli chen) Eisenbahngesellschaften 
andere r Nationen stehen ausländi schen Anb ie tern je
doch nicht von vornherein "die Türen offen". Neben vie
len anderen Aktivi tä ten der Markte rschließung nahm 
der Geschäftsfiihrer de r WßC 1994 an ei ner (staatlich 
geförderten) Unte rnehmern'eise der ßrandenburgischen 
Außenhandelsagentur in di e VR China te il. 
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Bereits bei diesem Besuch ze igte das chinesische Eisen
bahnministe rium sta rkes Inte resse fü r die Leistungen 
des Unte rnehmens und äußerte den Vorschlag, in einem 
Joint Venture ein neu es Weichenwerk in der Nä he von 
Shanghai zu errichten, Zunächst schickte die WBG ein 
Muste rprodukt zur Erprobung nach China . Im tagtägli 
chen 24-Stunden-Einsatz über mehr als zwei Jahre er
reichte die Weiche die dreifache Li egedauer gegenüber 
chines ischen Produkte n. 
Anläßli ch des Besuches des brand enburgischen Mini
sterpräsidenten Stolpe wurde im Februar 1997 der Let
ter of Intent zu r Erri chtung des Join t Venture mit der 
Eisenbahndirektiol1 Shanghai unterze ichnet. Nach Kl ä
rung weiterer technischer und fin anziell er Fragen so ll 
das Joint Venture Anfa ng 1998 in Kraft t reten. Die tech
nische Führung des Joint Ventures wird bei der WBG li e
gen, was auch bedeutet, daß in den nächsten Jahren we
sentliche Komponenten für die chines ische Produktion 
aus Deutschland geliefe rt we rden. Ei ne Rücklieferung 
der chinesischen Erzeugnisse nach Deutschland ist ni cht 
vorgesehen. 
Im Resümee seines Vortrages sagte Dr. Schulz, daß viel 
Geduld , Beharrlichkeit und natürli ch auch Geld in den 
vergangenenJahren notwendig waren, Ulll das Joint Ven
ture soweit wie geschildert vorzubereiten. Zur Kl ärung 
zahlreicher Detailfragen se i es zu dem unbedingt not
wendig gewesen, daß ein Consultingbüro vor Ort den 
ständi gen Kontakt zu den chines ischen Partne rn in 
Beijing und Shanghai gehalten hat. 

C.3. Finanzierung und Erschließung von Auslands
märkten für brandenburgische und Berliner Un
ternehmen unter besonderer Berücksichtigung 
des chinesischen Marktes 
Oipl.-Kfm. Kurt Görgel; Leiter der Gruppe Ostasien bei 
der Berliner Bank AG 

Mi t se in em ausführli chen und detailli erten Vortrag 
machte Herr Görger deutlich, daß heutzutage Geschäf
te mit Partnern in der Volksrepublik China wesentlich 
einfacher geworden sind - im Vergleich zur Zeit vor 10 
oder 20 Jahren. Die meisten deutschen Geschäftsban
ken, so auch die Berlin er Bank AG, verfügen inzwischen 
über ein gut ausgebau tes Netz von Korrespondenzban
ken in der VR China (vg J. Tagungsbeitrag, S. 5) . Insge
samt wird von internationalen Agenturen die Kreditwür
digkeit der chinesischen Volkswirtschaft als "gut" einge
stuft - die Währungs rese rven der VR China im Jahre 
1996 betrugen 107 Mrd . US Dollar. Im Vergleich dazu 
betrugen di e Währungs reserven Hongkongs 64 Mrd . US 
Dollar und jene Taiwans 88 Mrd US Dollar (vgJ. Tagungs
beitrag, S. J) . 
Ni cht alle Banken in de r VR China sind befu gt, Geschäf
te in ausländischer Währung zu tätigen. Deshalb sei zu 
empfehl en, bei der Zu sammenarbeit mit chinesischen 
Partnern von An fa ng an auch die Wahl eines autori sier
ten chinesischen Finanzinstitu tes zu klären. Dokumen
tenakkreditive können nur in China fällig gestellt wer
den, so daß eine chinesische Bank die Haftung überneh
men muß. Von Seiten des deutschen Verkäufers ist un
bedingt darauf zu achten, daß das Akk redi t iv mi t den 
dazugehörigen Dokumenten ko rrekt ausgefüllt wird . 
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Die Dokumente werden von chines ischer Seite peni belst 
geprüft , jeder Formfe hler ge f~ih rdet die Gü lt igke it des 
gesamten Akkredi tives. 
Exportgeschäfte, über Akkredi tive abgesichert, bezeich
nete Herr Görger als Test für den Einstieg in den chinesi
schen Markt. Sofe rn sich die Geschäftsbeziehung posi
tiv entwickelt, so daß fristgerechte Zahlungseingänge der 
chines ischen Kund en erkennbar sind, ist im weite ren 
auch das Factoring/Forfa it ing durch di e deutsche Ge
schäftsbank mögli ch. Kapitalintensivere Strategien (vgJ. 
WONN EBERGER/SWAT et aJ. 1998) bis hin zu r Etablierung 
eines hundertprozent igen Tochterunte rnehmens in der 
VR China sind heutzutage selbst ohne Hermesbürgschaft 
finanzierbar - eine entsprechende Bonität des deutschen 
und/oder chinesischen Unternehmens vorausgesetzt. 
Summa summarum machte Herr Görger in se inem Vor
trag deutlich, daß eine weitere positive Entwicklung der 
Geschäftsbeziehungen zwischen deutschen und chine
sischen Partnern - Banke n wie Unternehmen - möglich 
sei, we lche durch den geplanten Beit ri tt der VR China 
zur World Trade Organisation WTO neue Impulse erhal
ten wird . 

C.4. Angebote der Bundesstelle für Außenhandels
information 
0,: lnge Toschev, Bereichsleiterin jiir ALlslandsmärkte bei 
der Bundesstelle jiir Außenhal1delsinformation (BfAI) 

Frau Dr. Toschev stellte in ihrem Beitrag die Bundesstelle 
für Außenhandelsinformation als ein kundenori entier
tes , öffentl iches Unternehmen vo r, welches jährlich über 
300 .000 Anfragen zur Außenwirtschaft aus Wirtschaft 
und Gesell schaft beantwortet. Als Basis der Außenhan
delsinformation dienen nicht nur ausländische Quellen 
(Ze itschriften u.a. Publikationen), sondern auch ein Netz 
von 48 Korrespondenten in den wi chtigsten Märkten 
weltweit. Von daher ist es möglich, daß die BfAI auch 
Anfragen ihrer Kunden aufnimmt und aktuelle Recher
chen vor Ort von ihren Korrespondenten durchfiih ren 
läßt . 
Für ihre Kunden gibt die BfAI rege lmäßig eine umfa ng
reiche Re ihe von Publikationen heraus, deren Inhalte 
auch über eine CD-ROM-Datenbank sowie eine Online
Datenbank verfügbar sind . Frau Dr. Toschev beschrieb 
das Info rmationsverhalten der BfAI-Kunden als fa ll- oder 
aktualitätsori entiert . Fallori entiert so ll heißen, daß die 
Unternehmen Geschäftskontakte oder Kundenanfragen 
aus dem Ausland bekommen haben, zu denen sie nun
mehr Hinte rgrundinfo rm ati one n wünschen. Aktuali
tätsori entiert soll heißen, daß die Beri chterstattung in 
den Medien - b eispielsweise über eine Reise des Bun
deskanzlers in die VR China oder nach Argenrinien - den 
Wunsch nach weiteren Länderinfo rmat ionen auslöst. 
Eine ko ntinuierli che Nutzung der BfA I-lnfor mationen 
durch ein Abonnement von Zeitschri ften u. a. Publika
t ionen, CD-ROM , Datenbank ist derzeit , zumindest bei 
KMU, selten. 
Von daher formulierte Frau Dr. Toschev als Ziele für die 
Arbeit der BfAI in den nächsten Jahren,zum einen die 
Erhöhung des Bekanntheitsgrades in den neuen Bundes
länd ern , zum and eren bundeswe it die Erhöhung der 
Za hl ihrer Abonnenten. 
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c.s, Öffentliche Beratung und Förderung bei der 
Erschließung von Auslandsmärkten 
Dipl.-jap. Fral1k BeyeI; Asiell-Referellt bei der Wirt
schaftsforderullg Brandenburg GmbH 

Den abschließenden Beitrag bei un serem Workshop 
hielt Herr Dipl.-jap . Beyer von der Wirtschaftsfci rderung 
Brandenburg GmbH, der zunächst einen Überblick über 
das Außenwirtschaftskonzept des Landes Brandenburg 
gab. Die Schwerpunkte fiir die nächsten jahreIl li egen 
zunächst einmal auf der Förderung der Messepräsen
tation. Als weitere Veranstaltungen zur Außenwirtschaft 
wurden und werden Kontaktbörsen, Unternehmerreisen 
und Bietergemeinschaften veranstaltet. Nach Meinung 
von Herrn Beyer so llte di e Definiti on der Priorit~ite n 
nach Wirtschaftszweigen und Ländern fiir das Außen
wirtschaftskonzept in möglichst enger Abstimmung mit 
den brandenburgischen Unternehmen und ihren Fach
verbänden e rfolgen. Eine de rart koordinierte Priori
tätensetZllllg ge lingt , nach den Aussagen von Herrn 
Beyer, bei der Vielzahl der Institutionen (Bundesregie
rung und EU-Kommiss ion eingeschlossen) und Verbän
de in Deutschland manchmal nur mühsam. 
Herr Beyer kontra sti erte di ese Aussagen mit se inen 
langjährigen Erfahrungen aus der Zusammenarbeit mit 
der j ETRO, der wichtigsten japani schen Organisation fiir 
Außenhand elsinformati on und Außenwirtschaftsför
derung. In deren Tokioer Zentrale sind , nach se inen Er
fa hrungen, auch um 20 Uhr noch ko mpete nte Ge
sprächspartner fiir ausländische Investoren oder japa
ni sche Unternehmer anwesend. 
Ferner berichtete Herr Beyer über die Präsentation von 
15 Brandenburger KMU während einer Februarwoche 
1997 in einem Tokioer Kaufllaus. Einer der Teilnehmer 
di ese r japanpräsentation, der Ofenbaumeister Herr 
Stich, beri chtete bei unsere m Workshop von interes
santen und erfolgversprechenden Geschäftskontakten. 
Abschließend ging Herr Beyer noch auf die se it jahren 
geäußerte Kritik an den japanischen Handelspraktiken 
ein . Als Reaktion hieraufwird diejETRO seit Beginn der 
90er jahre auch verstärkt akt iv in der Unterstützung von 
Unternehmen beim Markteinstieg in japan, wozu ver
schi edene Förderprogramme konzipiert und reali siert 
wurden. Um nur ein Beispiel zu nennen: In einem Busi
ness-Support-Center wird den Unternehmen ein Büro 
fiir zwei Monate kostenlos zur Verfiigung gestellt. Die
se und andere Unterstützungen sind fiir brandenburgi
sche und Berliner Unternehmen rasch und einfach über 
das Berliner Büro der j ETRO nutzbar - ei n Hinweis, der 
von den Te ilnehmern unseres Workshops mit großem 
Interesse aufgenommen wurde. 

D. Zusammenfassung 

In den Beiträgen von Frau Thomsen und Herrn Schulz 
wird unseres Erachtens nach deutlich, daß diesen Unter
nehmen die Erschließung internationaler Märkte (außer
halb Europas) ohne ein e effizi ente und kompetente 
Außenwirtschaftsfci rderung wesentlich schwerer gefa l
len wäre, Die notwendige Effizienz und Kompetenz in 
der Außenwirtschaftsfcirderung sind nicht all ein abhän-
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gig von der Höhe der eingesetzten Fördergelder. Bei Ull

serem Workshop hatten die Diskuss ionsbeiträge der 23 
te iln ehmend en Unternehmen nur se lte n Fragen der 
Kontaktfindung oder der Finanzierung im internationa
len Geschäft zum Gegenstand . Die meisten Beit räge der 
drehten sich um die Frage, wie kompetentes Personal 
in den Unternehmen fiir di e Erschließung internationa
ler Märkte ausgebildet und effiz ient eingesetzt we rden 
kö nnte - letztli ch eine Kernfrage fiir die internationale 
Wettbewerbsfahigkeit von KMU (vgl. oben, Abschnitte 
A.3 .ff) , we lche uns bei den Interviews im Ra hmen des 
Forschungsprojektes aufgefallen war. Ge rade der Beitrag 
von Frau Thomsen macht deutli ch, welcher Arbeitsauf
wand in der Vo rbereitung ei ner Ausland sreise bzw. 
Messepr~isentation steckt. Idealerweise sollte sich ein 
Mitarbeiter fiir den Zeitraum von 6 bis 12 Monaten auf 
derartige Aufgaben konzentrieren können. Hi erfiir je
doch ist in den wenigsten KMU ei n ausreichend es finan
zielles Budget vorhanden. 
Nach unserer Auffassung wäre zur Lösung des personel
len Engpasses fiir internationale Aufgaben in KMU zu 
di skutieren, wieweit staatlich finanzierte, externe Bera
ter einem oder mehreren Unternehmen fiir eine definier
te Anzahl von Monaten zur Verfiigung gestell t werden. 
Diese Berater vor Ort, mit guten Kenntnissen der inter
nationalen Leistungsfahigke it der brandenburgischen 
Unternehmen und der internationalen Märkte, könnten 
verstärkt bei den TechnologietransfersteIl en der Fach
hochschulen und Universitäten, den Kammern und Fach
verbänden der gewerblichen Wirtschaft beschäftigt wer
den, um die Erschließung inte rnationaler Märkte fiir di e 
brandenburgischen Unternehmen der verschi edenen 
Wirtschaftszweige zu betreiben. Die Unternehmen soll
ten sich dabei auf die Kernaufgaben der Unternehmens
fiihrung (Qualitätsmanagement, Personalfiihrung, Marke
ting) konzentrieren können, während die Berater im we
sentlichen die haushaltsrechtlich notwendigen "bürokra
tischen Riten" der Projektanträge, -beri chte und -abrech
nungen fiir jedwede Fördermaßnahme bei der Erschli e
ßung internationaler Märkte zu leisten hätten. Dies er
scheint uns besonders wichtig, um die in den Interviews 
deutlich spürbare Distanz der Unternehmen zu jeder Art 
von Politik ink!. Wirtschaftsfci rderung zu verringern (vgl. 
HEMMERSBACH, RIEDEL). 
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