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lere Unternehmen KMU in betrieb licher Kooperation 
und Erprobung praxisnaher Methoden der Fachhoch
schulausbild ung" 
1 . Betrachtung der Außenhandelsstatistik Brandenburgs 

- Schlußfolgerungen für die Zie lste llung des For
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2. Schriftliche Befragung von 2.000 Betrieben 
3. Ergebnisse der Firmenbefragung 
Literatur 
Das Forschungsprojekt läuft vom 1.10.1 996 bis 3 1.10.1997, 
gefordert durch das Ministerium für Wissenschaft und Ku/
tur des Landes Brandenburg. 

1. Betrachtung der Außenhandelsstatistik 
Brandenburgs - Schlußfolgerungen für 
die Zielstellung des Forschungsprojektes 

Ein Ausweis der Leistungsfahigkeit einer Volkswirtschaft 
ist u.a. die Höhe der Ausfuhren auf den Weltmarkt. Nach 
der Außenhandelsstatistik des Landesamtes fiir Daten
verarbeitung und Statistik betrugen die Ausfuhren Bran
denburgs im Jahr 1991 knapp 2,4 Mrd DM, während sie 
im letzten erfaßten Jahr 1995 3,5 Mrd DM betrugen. 

Ausfuhr des Landes Brandenburg in TDM davon: 

Jahr Summe Ernährungs- Gewerbliche 
wirtschaft Wirtschaft 

199 1 2.376.572 187.772 2.188.800 
1992 2.603.99 1 342.630 2.261.361 
1993 2.502.050 3 15.770 2.186.280 
1994 2.820 .082 276.504 2.543 .578 
1995 3.54 1.73 1 309. 184 3 .232 .547 

Dieser, auch unte r Einrechnung von Preisste igerungen 
noch erkennbare Anstieg der Exporte, basiert allerdings 
auf einem vergleichsweise ge ringen Niveau. Im Jahre 
1995 betrugen die gesamten Ausfuhren der Bundesre
publik Deutsch land knapp 728 Mrd DM. Somit hatte 
Brandenburg zu letzt einen Anteil von gerad e einmal 
0,49 Prozent an den gesamten deutschen Ausfuhren. 

Ausfuhranteile am gesamten Außenhandel 
der BRD in TDM 

Jahr Branden- ~6 Berlin 
burg 

'" '" GeSilmt
region 

% BRD gesamt 

19932.502.050 0,40 11.39 1.6 16 1,8 1 13.893.666 2,2 1 628.386.638 

19942.820.082 0,4 1 12. 123.745 1,76 14.943.827 2,16 690.572.701 

1995 3.54 1.73 1 0,49 11.938.532 1,64 15.480.263 2,13 727.732. 163 

(Quel1e: I3MWi 1995) 
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Dieses geringe Exportvolumen der Brandenburger Wirt
schaft so ll te sicherl ich in den nächsten Jahren entschei
dend vergrößert werden . Hierfii r so llten die vorhande
nen Stärken der Brandenburger Wirtschaft ausgebaut 
werden und noch in tensiver als bisher auf dem Welt
markt bekannt gemacht werden. Den Großte il der Aus
führen bildeten mi t 9 1,596 in der Außenhandelsstatistik 
des Jahres 1995 die Produkte der gewerblichen Wirt
schaft. An den gesamten Ausfuhren Brandenburgs von 
3,54 1 Mrd DM hatten die Warengruppen der gewerbli
chen Wirtschaft fo lgende Ante ile: 

Rohstoffe 
Halbwaren 
Vorerzeugnisse 
Enderzeugn isse 

2,9 % 
16,8 96 
35,7 96 
35,9 % 

Demgegenüber betrug der Anteil der Enderzeugnisse 
(M aschin enbau, Fahrzeuge u. a. Fertigwaren) an den 
gesamten deutschen Ausfuhren 59,496 im Jahr 1994. 

An dieser Stelle offenbart die Außenhandelsstatistik erneut 
die strukture llen Probleme der Brandenburger Wirtschaft. 
Produkte wie Papier und Pappe, Eisenbleche oder andere 
Vorerzeugnisse können an anderen Standorten auf dem 
Weltmarkt kostengünstiger gefertigt werden. Es sind si
cher noch erhebliche Anstrengungen der Brandenburger 
Wirtschaft notwendig, um in den nächsten Jahren: 

A) die Marktanteile bei den Vorerzeugnissen auf dem 
Weltmarkt zu halten, evt . sogar noch auszubauen 
und vor allem 

B) verstärkt Enderzeugnisse, Fertigwaren hoher Quali
tät fiir den Weltmarkt zu produzieren. 

Welches sind nun die wichtigsten Ziel märkte fur die 
Brandenburger Wirtschaft? 

Die Länder Europas si nd zu 4/5 die Zielländer bei den 
Ausfuhren Brandenburgs im Jahr 1995 gewesen. Hierbei 
ist noch zu erwähnen, daß knapp 1,8 Mrd DM der Aus
fuhren Brandenburgs in Mitgliedsländer der EU gingen, 
dies entspricht einem Anteil der EU-Länder von über 5096 
an den gesamten Ausfuhren von 3,5 Mrd DM. Bei der 
fortschreitenden wirtschaftlichen Integration Europas 
sind diese strenggenommen gar nicht mehr als Ausfuh
ren, sondern zukünftig als Binnenhandel zu betrachten. 

Bei den Ländern Asiens - seit mehr als 8 Jahren der größ
te Wachstumsmarkt der Welt - lag allein der Anteil Thai
lands noch über einem Prozent, alle anderen Länder hat
ten einen geringeren Anteil. Es erscheint uns offensicht
lich, daß die Ausfuhren Brandenburgs in die Länder Asiens 
mit insgesamt 332 Mio DM derzeit viel zu gering sind im 
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Ausfuhr Brandenburgs nach ausgewählten Bestimmungs-
ländern im Jahr 1995 

Ziel land Exportwert in TDM An teil in % 

Niederlande 425.964 12,03 
Polen 259.957 7,34 
Frankreich 258.792 7,31 
USA 255.018 7,20 
Rußland 251.277 7,09 
ferner u.a. 
Tschechisc he Republik 90.097 2,54 
Usbekistan 54.778 1,55 
Thailand 40.775 1,15 
Israel 34 .1 89 0,97 
Saudi-Arabien 28.240 0,80 
China 25.520 0,72 
Hongkong 20.085 0,57 
Indonesien 19.873 0,56 
Japan 19.029 0,54 
Indien 17.354 0,49 
Malaysia 16.570 0,47 
Taiwan 14.636 0,41 
Ver. Arab ische Emirate 14.613 0,41 
Singapur 11.670 0,33 

Zum Vergleich: Der Gesamtwert der Exporte 1995 betrug 3.541.731 TDM. 

Vergleich zu dem wirtschaft lichen Potential dieser Länder. 
Genau an diesem Punkt beginnt nun unser Forschungs
projekt, das wir zum 1. 10. 1996 beginnen konnten. Eine 
Intensivierung der Wirtschaftsbeziehungen von Branden
burger Klein- und Mittelunternehmen KMU mit den Län
dern Ost- und SUdostas iens ist das Hauptziel dieses 
Forschungsprojektes. Neben dem direkten Export, der in 
der Außenhandelsstatistik mit den Ausfuhren erfasst wird , 
gibt es natUrlich noch andere Strategien der internationa
len Markterschließung wie Lizenzverträge, Joint Ventures 
u. a. mehr (näheres dazu Stahl~ 61 ff), die fiir Brandenbur
ger Unternehmen auf ausländischen Märkten möglich wä
ren. Inwieweit solche Strategien auch zur Sicherung von 
Arbeitsplätzen in Brandenburg selbst beitragen, ist durch 
die amtliche Statistik zunächst nicht zu erfassen, so daß 
wir durch eigene Erhebungen (vgl. Kapitel 2.) herausfinden 
wollen, welche dieser Strategien zur Erschließung der 
Märkte in Asien besonders geeignet sind. 
FUr eine Intensivierung des Brandenburger Außenhan
dels mit Ost- und SUdosta sien sehen wir folgend e 
grundsätzliche Mögli chkeiten : 
A) Gründung oder Ansiedlung von Unternehmen, wei

che innovative Produkte hoher Qualität auch fiir den 
Weltmarkt produzieren können . 

B) Ausweitung der internationalen Geschäftstätigkeit 
bereits existi erender Brandenburger Unternehmen. 

Bei der Realisierung der Strategie A) si nd seit Jahren die 
TINA, die Wirtschaftsförderung Brandenburg GmbH sowie 
auch private Risikokapital-Funds aktiv, mit denen die TFH 
Wildau auch zusammenarbeitet. Die Strategie B) ist die 
Kernaufgabe der BRAHA Uetzt integriert in die Wirtschafts
förderung), mit der wir im Studienschwerpunkt "Interna
tionales Marketing" seit 1995 eng zusammenarbeiten. Aus 
unseren Vorstudien und zahlreichen Gesprächen mit un
seren Kooperationspartnern und Vertretern der Branden
burger Wirtschaft haben wir letztlich folgende Zielstel
lungen fiir unser Forschungsprojekt erarbeitet: 
A) Strategien zur erfolgreichen Erschließung ausgewähl

ter Märkte in SUdostasien so llen identifi ziert werden. 
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B) Di e wichtigsten Probleme bei ei er Umsetzu ng der 
Strategien, wie die Gewinnung von Vertri ebspartnern 
im Zielland, Know-How fiir die Erschließung von Aus
lanel smärkten, Finanzierung, Rechtsfragen u.a. mehr 
so ll en erfaßt, ggf. Vo rschläge zu deren Lösung erar
beitet werden. 

C) Durch praxisnahe Methoden der Fachhochschulaus
bildung wollen wi r gut qualifi zierte und hoch moti
vierte Absolventen zur Erschließung di ese r Märkte 
ausbilden für Betriebe, die Schri tt nach Asien planen. 

In den fol gend en Abschni tte n so ll de r Sta nd unseres 
Forschungsprojektes Anfang Februar 1997 dargeste ll t 
we rden. 

2. Schriftliche Befragung von 2.000 Betrieben 

Wir wollten 2.000 KMU im Rahmen einer schri ft li chen 
Befi'agung anschreiben mit mehr als 10 und we nige r als 
250 Mitarbeitern. Die unte re- Grenze von 10 Beschäftig
ten - die di skussionsfähig ist - legten wir mit der Über
legung fest, daß für eine erfolgreiche Aus landsmarkt
erschließung in den ASEAN-Staaten Kleinstunternehmen 
mi t weniger als 10 Beschäftigten nur in we nigen Fäll en 
die innerbetrieblichen Ressourcen besitzen, se lbst wenn 
das Produkt innovativ ist. Nach oben hin haben wir uns 
entschlossen, bei der geringen Anzahl von Großunter
nehmen in der Region, auch diese mi t zu befragen (und 
ggf. deren Antworten herauszurechnen). 

Als Wirtschaftszweige wurden ausgewähl t: 

A) Gewerbli che Wirtschaft 
B) EDV-Dienstleistungen 
C) andere Dienstleistungen 
D) IngenieurbUros 

SICode 21 bis 37 
SICode 72 
SICode 73 
SICode 74 

Die zuletzt in B. - D. genannten Branchen wurden aus
gewählt, weil auch in diesen KMU ein weltmarktfähiges, 
technologisches Know-How vermutet werden kann (vgl. 
dazu Kulicke) . 

Die Ad ressen der zu befragenden KMU wollten wir von 
den Industrie- und Handelskammern Brandenburgs be
ziehen, da deren Mitgliedsadressen laufend aktuali siert 
werden durch die Gewerbean- bzw. abmeldungen. Anfra
gen beim Adressenservice der IHK ze igten dann, daß in 
den genannten Wirtschaftszweigen nur etwa 900 Unter
nehmen in Brandenburg in den geannten Branchen regi
stri ert sind . Deswegen entschieden wir uns, ebenfa ll s 
Berliner KMU zu befragen, wodurch ja das Spektrum der 
tatsächlich praktizie rten Strategien gemäß unserer Ziel
ste llung A: (vgl. Kapitel I.) auch erweitert wird . Bei Vor
studien durch Projekt- und Diplomarbeiten unserer Stu
denten und Studentinnen hatten wir bsw. kleinere Unte r
nehmen der Berliner Elektrotechnik kennengelernt, di e 
bereits mit 12 Mitarbeitern mehrere Mio DM Exportum
satz erzielten. Sofern also die Strategien dieser export
orientierten Unternehmen ve rallgemeinerbar sind fiir 
and ere Wirtschaftszweige , hofften wir, auch in Berlin 
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Unternehmen zu finden, die Vorreiter- und Vorbild funk
tionen auf internationalen Märkten fiir andere Unterneh
men der Region Berlin-Brandenburg ausüben könnten. 

Letztlich erhielten wir 269 auswertbare Fragebögen zu
rück, worüber nunmehr die ersten Auswertungen vor
liegen, die wir im folgenden Kapitel darstellen wollen, 

3. Ausgewählte Ergebnisse der Firmen
befragung 

Von den befragten 269 Unternehmen gaben 86 an, sie 
seien in Europa tätig; 98 gaben an, sie seien internatio
na l tätig. Ihr Interesse an internationalen Geschäfts
beziehungen bezeichneten als "mitte l" 49 Unterneh
men, als "groß" 87 Unternehmen und als "sehr groß" 
75 Unternehmen. 

Mit der Formulierung "Unsere Geschäftsbeziehungen 
würden wir am ehesten ausweiten nach ... " erfragten wir 
dann, welche Ländermärkte die Unternehmen jeweils 
fiir interessant hielten. Die fo lgende Tabelle gibt die An
zahl der Nennungen wieder, wobei Mehrfachnennungen 
möglich waren: 

Länder 

Europa/Europäische Union 
Osteuropa und GUS-Staaten 
Indonesien, Thailand, Taiwan, Singapur, 
Malaysia, Korea (ASEAN) 
China 
Kanada, Mexiko, USA (NAFTA) 
Lateinamerika 
Japan 
arabischer Raum 
Indien 
Afrika 
andere Länder 

Anzahl 

15 1 
148 

68 
58 
53 
37 
31 
30 
25 
18 
4 

Die Priorität der Ländermärkte in dieser Stichprobe Berli
ner und Brandenburger KMU ähnelt in einigen Ländern den 
Forschungsergebnissen anderer Autoren (vgl . Holzmüller, 
Köglmayr und Müller). Dichtl, Köglmayr und Müller entwik
kelten in den 80er jahren einen umfangreichen Test zur 
Auslandsorientierung von Managern. Dieser Test wurde 
mit den Managern von KMU durchgefiihrt in Deutschland, 
Österreich, Finnland, Südafrika, japan und Korea. Mit ei
nem umfangreichen Instrumentarium maßen sie die "ko
gnitive Distanz" der befragten Manager zu ausgewählten 
Ländermärkten, Den Begriff der "kognitiven Distanz" so
wie die Methode ihrer Bestimmung wollen wir hier nicht 
weiter diskutieren. Aus deutscher Sicht betrug die gemes
sene Distanz zu den USA das 3fache der Distanz zu den 
Niederlanden, zu japan und Hongkong das 8fache der Di
stanz zu den Niederlanden (vgl. Müller, 168ft). 

In den oben genannten Ergebnissen unserer schriftli
chen Befragung finden wir diese große Distanz zu Asien 
nicht wieder. Das Interesse vieler Unternehmen an den 
asiatischen Märkten hat zugenommen, was durch die 
hohe Attraktivität und verbesserte Erreichbarkeit dieser 
Märkte zu erklären ist. Sowohl die ASEAN-Staaten wie 
China erhielten in unserer Befragung mehr Nennungen 
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als die NAFTA-Staaten (Kanada, Mexiko, USA). Vermut
li ch haben jedoch vor all em jene KMU den Fragebogen 
zurückgesandt, welche ihre internationalen Aktivitäten 
in Richtung Asien entwickeln wo llen (=Positivauswa hl 
der Stichprobe). Im Laufe unserer weiteren Forschun
gen wollen wir u.a. auch versuchen, die "kognitive Di
stanz" der Manager in Berlin und Brandenburg durch 
persönliche Interviews näher zu bestimmen. 
Trotz ihrer Größe und St~i rke sind die Wirtschaftsregionen 
NordamerikalNAFTA und Ostasien!Pazifik fiir die Berliner 
und Brandenburger Unternehmen nur "zweite Wahl". Hier
fiir sehen wir folgende Erklärungen, di e wir als Hypothe
sen fiir unsere weiteren Forschungen formulierten: 

I . Die "kognitive Distanz" zu diesen Märkten ist rela
tiv groß. 

2, Die Kosten der Marktersch ließung in Nordamerika! 
NAFTA oder Ostasien/Pazifik übersteigen die Finanz
kraft kl einer und mittlerer Unternehmen (vgl. BMWI 
199Gb, 19) . 

3. Es fehlt vielen Betrieben das Know-How fiir eine Er
schließung dieser Märkte. 

4 . Neben nicht ausreichend wahrgenommener Beratung 
fehlt es auch an entsprechend ausgebildetem und er
fahrenem Personal. 

Um die "kognitive Distanz" der deutschen KMU gegen
über außereuropäischen Märkten zu verringern, müssen 
vielfältige Länderinformationen über Sitten und Gebräu
che, ökonomische und modische Trends , Gewohnheiten 
der privaten Verbraucher und anderer Abnehmer, Rechts
auskünfte u.a . mehr durch die Leitung eines KMU gesam
melt, gewichtet und in die Unternehmensstrategie ein
gebunden werden . An dieser Stelle zeigt sich einmal mehr 
ein typischer Engpaß bei der Führung von KMU: Die 
Unternehmensstragie wird zu großen Teilen allein von 
dem oder den Inhabern definiert, welcher wiederum 
selbst die für strategische Entscheidungen notwendigen 
Informationen sammelt und gewichtet (vgl. Mugler, 20f). 
Letztlich entstehen so fiir den Inhaber eines KMU "Zeit 
oder Opportunitätskosten" der Beschaffung von Informa
tionen über Auslandsmärkte (BMWI 199Gb, 18) . 
Im Rahmen unserer schriftlichen Befragung wollten wir 
wissen, welche Quellen die KMU nutzen zur Informati
on über die asiatischen Märkte, worüber wir folgende 
Nennungen erhielten: 

Quelle 

Fachzeitschri ften 
Tageszeitung 
Fernsehen 
Kontakte zu anderen Unternehmen 
IHK-Außenwirtschaftsabtei lungen 
Publikationen der Fachverbände 
Bundesstelle für Außenhandels-Informationen 
Veröffentlichungen der Kreditinsti tute 
Veröffentlichungen kommerzie ller 
Marktforschungsinsti tute 
Ostasienausschuß dt. Wirtschaft 
sonstige Quellen 
Publikationen Hochschulen 

Anzahl 

157 
134 
107 
90 
87 
84 
63 
47 

43 
21 
17 
13 

Es ist bemerkenswert, daß erst an fiinfter bzw. siebter 
Stelle jene Institutionen der gewerblichen Wirtschaft bzw. 
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des Wirtschaftsministeriums genannt werden, welche das 
Sammeln und Bereitstellen von Liinderinformationen ZLIr 
Kernaufgabe haben. Vorsichtig interpretierend können wir 
sagen: Die NutZLIng von Tagespresse und Fachzeitschriften 
auch ZLIr Information über die asiatischen M~irkte scheint 
fi.ir die Inhaber von KMU zeitökonomischer ZLI sein als eine 
Anfi'age bei der IHK oder bei der BfAI. 

Wir te il en von daher die Schlußfolge rung des BMWi: 
"Erforderlich erscheint uns, die Wahrnehmungsschwelle 
ZLI senken, indem der aktiven Informations-Vermittlung 
und Kontaktanbahnung ZlI Unternehmen (Hervo rhe
bung in der Quelle) Vorrang vo r der passiven Informa
tionsbereitstellung einger~iumt wird" (B MWi 1996b, 18), 

Es wäre allerdings Gegenstand e in es e igenen For
schungsprojektes ZLI untersuchen, welche Formen die
se r aktiven Informationsvermittlung und Kontaktan
bahnung tatsächlich ökonomisch effektiv sind, d. h. die 
Geschäftsbeziehungen zwischen deutschen und asiati
schen Partnern initiieren und stabili sieren können . 

Allerdings erwarten wir nicht, daß allein neue Formen 
der Information und Kontaktanbahnung den Einstieg 
von Berliner und Brandenburger KMU in asiatische 
Märkte nachhaltig auslösen würden. 

Wir wollten von den befragten Unternehmen wissen, 
was sie bei der Erschließung internationaler Märkte fi.ir 
völlig problemlos oder andererseits auch für extrem 
schwie rig hi elten. Dies sind die Extremwerte eines 
sechsstufigen Rankings, das die KMU fiir 13 Probleme 
der Markterschlie r~ung als Einschätzung vergeben ko nn
ten. Zur besseren Übersichtlichkeit sind die Rankings 1 
(völlig problemlos) - 3 (mittlerer Schwierigke itsgrad) als 
"lösbares Problem" und die Rankings 4 (nicht so einfach 
ZlI lösen) - 6 (extrem schwierig) als "ziemlich kompli
ziertes Problem" mit der Summe der gewichteten Punkt
werte in der folgenden Darstellung ZlIsammengefasst. 

Probleme der Markterschließung gut ziemlich 
lösbar kompliziert 

Kontakte zu Kunden 122 11 5 
Währungsstabil ität 136 85 
Gewinnung qual ifizierter 
Mitarbeiter 116 97 
Steuern/Gewinntransfer 116 77 
Kontakte zu Vertriebspartnern 117 106 
Kontakte zu Liefe ranten 148 50 
Sprache 167 61 
Landeskultur 176 36 
Finanzierung 93 125 
Zölle 131 80 
politische Rahmenbedingungen 133 84 
verschiedene Rechtssysteme 116 97 

Man kann feststellen, daß eigentlich alle genannten Pro
bleme von der Mehrheit der befi'agten KMU als "lösbar" 
eingestuft werden; einzig die Finanzierung wird bei der 
Erschließung internationaler Märkte als "ziemlich kompli
ziert" wahrgenommen. Dementsprechend hielten bei den 
Anworten auf eine weitere Frage in unserer Umfrage eine 
UnterstiitZLIng bei der Finanzierung 90 der Befragten fi.ir 
ziemlich wichtig, 79 der Befragten sogar am wichtigsten. 
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Letztlich werden Fragen der Finanzierung inte rnationa
ler Akt iv i t~i ten von Berliner und Brandenburger KMU ein 
Thema unseres Wildauer Workshops se in , den wi r mit 
interessierten Unternehmen, Banken und Vertrete rn der 
Fachverbände im Oktober 1997 vera nstalten werden. 
Weitere Ergeb nisse unseres Forschungsprojektes, auch 
aus Experteninterviews , werden wir bei diesem Wo rk
shop vo rstell en. 
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