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Technische Fachhochschule Wildau

Zur Wettbewerbsféhigkeit von brandenburgischen Klein-

und Mittelunternehmen auf asiatischen Markten
Beitrdage und Ergebnisse des Wildaver Workshops , Internationale Wachstumsmarkte” am 8. Oktober 1997

Prof. Dr. Bernd Wonneberger, Dipl.- Psych. Hans Konecke

EinfGhrung

Die Ziele und Ergebnisse des Forschungsprojektes
+MarkterschlieBung in Ost- und Siidostasien 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 Technischen Fachhochschule
Wildau durchgefiihrt wurde, sind von den Autoren in
anderen Beitrdgen fiir die Wissenschaftlichen Beitrdge
der TFH Wildau ausfiihrlich dargestellt worden. Der hier
genannte Titel des Forschungsprojektes formuliert nicht
zuletzt den Anspruch, fiir kleine und mittlere Unterneh-
men Wege zur ErschlieBung asiatischer Markte zu eva-
luieren. Von daher wollten wir die Ergebnisse unseres
Forschungsprojektes den kooperierenden Unternehmen
rasch zur Verfligung stellen. Hierzu veranstalteten wir
am 8. Oktober 1997 gemeinsam mit dem Technologie-
transfer- und Weiterbildungszentrum an der Techni-
schen Fachhochschule Wildau e.V. (TWZ), den Wildauer
Workshop ,Internationale Wachstumsmarkte — ihre Er-
schlieRung und Finanzierung".

Fiir diesen Workshop verfalRten die Autoren zwei Bei-
trage, welche in gekiirzter und aktualisierter Form darin
den Abschnitten A und B dieses Aufsatzes dargestellt
werden. Die Beitrige der Referentlnnen werden in Ab-
schnitt C dann zusammengefallt wiedergegeben und
kurz kommentiert, Fiir die Lektiire der Originalbeitri-
ge verweisen wir den interessierten Leser auf den Ta-
gungsband des Workshops, welcher iiber die Autoren
dieses Aufsatzes oder das TWZ erhiltlich ist.

A. Kernprobleme der internationalen
Wettbewerbsfdahigkeit

Wir wollen in diesem Abschnitt einige Kernprobleme
der Wettbewerbsfihigkeit von kleinen und mittleren
Unternehmen auf den Mirkten in Ost- und Siidostasi-
en beschreiben, welche wir im Rahmen des Forschungs-
projektes in Brandenburg und Berlin kennenlernten.

A.1. Gewinnung qualifizierter Kontakte im Zielland

Fast alle der von uns befragten Unternehmen erstellen
Investitionsgiiter oder technologieorientierte Dienstlei-
stungen und beliefern ihre Stammkunden in Deutsch-
land im Direktvertrieb.

Ein entscheidendes Problem bei der MarkterschlieBung
in Asien fiir Investitionsgiiter und Dienstleistungen
besteht zunidchst einmal darin, da dort andere techni-
sche Normen gelten. Einige der angebotenen Losungen

in der MefR- oder Medizintechnik sind bis dato in Asien
unbekannt, so dafl dort der Markt hierfiir iiberhaupt
erst geschaffen werden miifite. Letztlich bendtigen die
Anbieter von Investitionsgiitern und technologieorien-
tierten Dienstleistungen fiir ihre vielfach erklirungsbe-
diirftigen Produkte Servicepartner im jeweiligen Ziel-
land. Die Gewinnung qualifizierter Kontakte wurde in
unserer schriftlichen Befragung als eines der gréfRten
Probleme genannt (vgl. WONNEBERGER et al. 1997a).
Bei den von uns im ausfiihrlichen, personlichen Ge-
sprach interviewten 31 Unternehmen entstanden die
internationalen Erstkontakte fast alle iiber Fachmessen
der jeweiligen Branchen, Anfragen von auslindischen
Importeuren, Ingenieurbiiros und, last but not least,
Veranstaltungen der Wirtschaftsférderung, der Fachver-
béande und der AuRenhandelskammern. In einem (mehr
oder weniger) aufwendigen ProzeR muR die Qualitit
verschiedener Kontakte, d. h. die Leistungsfiihigkeit und
das Know-How der auslindischen Partner, durch das
deutsche Unternehmen gepriift werden. Fiir die Schu-
lung und Betreuung von Kunden, den Verkauf und den
Service komplexer Produkte sind im Auslandsmarkt
Partner von hoher technischer Kompetenz erforderlich.
Nach den Ergebnissen unserer Recherchen, welche
durch Interviews mit groReren Stichproben von KMUs
noch empirisch zu verifizieren wiren, entstand bei den
Autoren der Eindruck, dal die Mehrzahl der Unterneh-
men im internationalen Marketing anfangs auf Anfragen
und Anregungen von aulen (beispielsweise Anfragen
von Messebesuchern, Unternehmerreisen der Branden-
burgischen AuRenhandelsagentur u. a. mehr) nur rea-
gieren.

Obwohl die meisten der befragten Unternehmen seit
1990 in gewissem Sinne neu ,gegriindet" wurden, war
nur in wenigen Fillen ein aktives internationales Mar-
keting von Beginn an Bestandteil der Unternehmens-
strategie. Zwei Mitarbeiter jener Unternehmen in Bran-
denburg, die ein konsequentes internationales Marke-
ting betrieben haben, konnten wir als Referenten fiir
unseren Workshop gewinnen (vgl. unten, Abschnitt C.1.
und C.2.). Nach den Aussagen dieser Unternehmen mufR
die Qualitdt eines aktiven internationalen Marketing im
Unternehmen vor Ort in Brandenburg definiert und rea-
lisiert werden, wobei fiir die Qualitdt nach unserer Auf-
fassung im wesentlichen zwei Parameter gelten:

1. Gutes Briefing der Aulenhandelskammern, Consulter,
Forschungsagenturen und anderer Rechercheure, die
qualifizierte Kontakte fiir das Unternehmen auf aus-
lindischen Mirkten finden sollen. Briefing meint die
detaillierte Information der genannten Personen/Insti-
tutionen dariiber, nach welchen Kriterien qualifizier-
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te Partner — Endkunden, Absatzmittler, Servicepartner
— fiir das Unternehmen ausgewihlt werden sollen.

2. Fremdsprachliche Firmen- und Produktinformatio-
nen, welche im Rahmen der Recherche auf den Ziel-
mirkten an potentielle Partner zur Erstinformation
tibergeben werden kénnen.

Aktives internationales Marketing ist nach unserem
Verstindnis gekennzeichnet durch die Fihigkeit, die
Endkunden, Absatzmittler und ggf. Servicepartner auf
verschiedenen Lindermirkten a) zu erkennen und b)
gezielt selbst anzusprechen, nicht abwartend nur auf
Anfragen zu reagieren. Mit welchen MalBnahmen die
Fahigkeit der KMU zum aktiven internationalen Marke-
ting verbessert werden kénnte, diskutieren wir in den
Abschnitten B. und C. dieses Aufsatzes.

A.2. Kosten der MarkterschlieBung in Ostasien

A.2.1 Markterschliefung vor Ort — Fallbeispiel Shanghai
In der schriftlichen Befragung (vgl. WONNEBERGER et
al. 1997a) hatten wir danach gefragt, welche Anschub-
finanzierung iiber ein Jahr die Unternehmen fiir die Er-
schlieBung asiatischer Mirkte brauchten. Die Anworten
jener Unternehmen, die bereits in Asien titig sind (arith-
metisches Mittel 120 TDM) unterschieden sich deutlich
von denen jener Unternehmen, welche noch nicht in
Asien titig sind (arithmetisches Mittel 500 TDM). Da
jedoch die Spannweite der Antworten in beiden Grup-
pen gro® war, entschlossen wir uns, fiir die Interviews
ein detaillierteres Fallbeispiel zu konstruieren,

Wir nahmen an, dal zur Vorbereitung einer lingerfri-
stigen, technischen Kooperation ein Mitarbeiter des Un-
ternehmens fiir drei Monate nach Shanghai geschickt
werden sollte. Die Interviewpartner sollten die Hohe
verschiedener Kosten (Flug, Hotel, Telekommunikation
u. a. m.) dieses Auslandsaufhaltes schitzen. Kosten, die
in Brandenburg anfallen (Fortzahlung des Mitarbeiter-
gehaltes u. a.), blieben aufRerhalb der Betrachtung.
Die Unternehmen schitzten (mit geringer Spannweite)
die Kosten eines dreimonatigen Aufenthaltes in Shang-
hai in der Summe auf 30 TDM. Dies entspriche dem
oben genannten Jahreswert von 120 TDM; diese Kosten
entstiinden bei der Buchung von Deutschland aus.

A.2.2 Gebiihren und Finanzierungskosten

Nach dem Wissen der Autoren betragen die Gebiihren
fiir die Eroffnung und Abwicklung eines Dokumenten-
akkreditivs bei deutschen Geschiftshanken mindestens
200 DM. Hinzu kommen die IHK-Gebiihren fiir die Ur-
sprungszeugnisse, sowie Gebiihren fiir die Ausfertigung
der Zollpapiere (durch den Spediteur). Summa summa-
rum entstehen hier, unabhéngig vom tatséchlichen Auf-
tragswert, bereits fixe Kosten von 500 DM u. m. (vgl.
HENNING/SCHIEWE 1997). Ferner sind die gewichts-
und volumenabhingigen Transportkosten sowie das
Delkredere bis zum Eingang der Kundenzahlungen zu
finanzieren. All dies verteuert den Preis deutscher Wa-
ren auf dem Weltmarkt, so dafd unter den geschilderten
Bedingungen kleinere Auslandauftrige (mit einem Wert
unter 100 TDM) weder fiir die Unternehmen als direk-
te Lieferung vom Hersteller zum auslindischen Kunden,
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noch fiir die Banken attraktiv sind. Die Transport- und
Finanzierungsrisiken kleinerer Auftrige sollten eher
iibernommen von speziell erfahrenen Handelshdusern
und -kommissiondren im AufSenhandel iibernommen
werden (vgl. WONNEBERGER/SWAT et al. 1998).

A.2.3 Kalkulation von Angebotspreisen
(in auslandischer Wahrung)

Wir sagten bereits in Abschnitt A.1., daR die befragten
Unternehmen internationale Kontakte nicht von Anfang
an systematisch erarbeiten. Auf den oben genannten
Wegen, sogar durch Eintrdge in deutschen FachadreRR-
biichern erreichen die kleinen und mittleren Unterneh-
men Brandenburgs vereinzelte Anfragen selbst aus Au-
stralien, Hongkong, Indien oder Taiwan. Zur vollen Ko-
stendeckung miifSten 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 erfalst werden. Zunéchst werden
nicht kostendeckende Preise angeboten — spiter mog-
licherweise iibereilte Nachforderungen erhoben, die nur
selten bei den auslindischen Kunden durchzusetzen
sind. Wie schwierig zudem eine Absicherung des Wih-
rungsrisikos ist, zeigt der tégliche Blick in die Wirt-
schaftspressse.

A.3. Interkulturelle Vorurteile gegeniiber Ost und
Siidostasien, insbesondere der VR China

Die meisten der von uns im Sommer 1997 befragten
Unternehmen hatten sich zumindest iiber einzelne asia-
tische Mirkte 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 Begriindung, da3 das finanzielle und zeit-
liche Budget zur Intensivierung dieser Kontakte momen-
tan nicht vorhanden sei. In der Interviewsituation wur-
den nur vier Einzelmeinungen geduRert, welche der In-
terviewer als Vorurteile klassifizieren wiirde. Ein Unter-
nehmer sagte: ,Geschiftspartner in Europa oder Nord-
amerika stehen mir mental ndher, ihr Verhalten ist fiir
mich durchsichtiger”. Ein weiterer Unternehmer war der
Ansicht, dal ,die Chinesen sowieso Weltmeister im
ldeenklau” seien, die ohne Riicksicht auf Urheberrech-
te jede Innovation nachkupfern wiirden. Ein dritter Un-
ternehmer sagte, dal® ,die Entscheidungswege in der
chinesischen Biirokratie zu langwierig" wiren. Wieder-
um ein vierter Unternehmer sagte, dal} die geographi-
sche Distanz und der Zeitunterschied zu groR wiren. ,,In
China komme ich nach 20 Stunden Flugzeit nicht gera-
de topfit an. Wenn ich dagegen Geschifte 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 klemmt*,

Die genaue Wertigkeit derartiger Vorurteile fiir die Lin-
derwahl der Unternehmen in Berlin und Brandenburg
wire durch weitere Untersuchungen (mit entsprechen-
dem Focus und Design) noch zu evaluieren. Kulturelle
Priferenzen deutscher Manager fiir Europa und Nord-
amerika sind ja bereits in den Untersuchungen von
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DICHTL, HOLZMULLER, KOGLMAYR, MULLER u. a. fest-
gestellt worden, allerdings in einem ganz anderen 6ko-
nomischen und weltpolitischen Umfeld. In Brandenburg
und Berlin sind viele Unternehmer unter den Bedingun-
gen des Sozialismus grols geworden, so dald mit einem
verfeinerten Instrumentarium noch zu erforschen wiire,
wieweit wir hier, trotz anderer Biographien und 6kono-
misch-politischer Bedingungen, die gleichen interkul-
turellen Priferenzen und Vorurteile finden, wie bei an-
deren Untersuchungen im deutschen Sprachraum.

A.4. Kenntnisse von Fremdsprachen

Fiir eine Priifung und ggf. Intensivierung auslindischer
Geschiftskontakte haben die befragten Unternehmen
nach unserer Auffassung zu wenig oder gar kein Perso-
nal. Wenn iiberhaupt, dann haben nur die Geschiftsfiih-
rer und die Entwicklungsingenieure Kenntnisse der eng-
lischen Fachsprache der jeweiligen Technik. In den regel-
malig erscheinenden Geschiftskontakten der Bundes-
stelle fiir Aulenhandelsinformationen wird in 80 Prozent
der Fille Englisch als Korrespondenzsprache angegeben,
Allein das Zeitbudget des Managements von KMU ist fiir
eine kontinuierliche Korrespondenz in englischer Spra-
che zu gering. Fiir die permanente Betreuung ausldndi-
scher Servicepartner und Kunden wire es nach unserer
Auffassung notwendig, dafd auch die Mitarbeiter bei-
spielsweise in der Telefonzentrale oder im Sekretariat des
Unternehmens zumindest soweit die englische Sprache
beherrschen, dal sie die Wiinsche der ausldndischen
Anrufer erkennen und das Gespriich an kompetente Mit-
arbeiter des eigenen Unternehmens weiterleiten kénnen.

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

KMU bevorzugen (wegen ihrer geringen finanziellen
Ressourcen) im internationalen Geschift die Zusammen-
arbeit mit Handelshiusern im Zielland (ausfiihrlicher
dazu WONNEBERGER/SWAT et al. 1998). Dadurch erwer-
ben die Unternehmen jedoch selbst zu wenig Kompe-

tenzen im internationalen Geschift — Marktchancen auf

Auslandsmaérkten werden nicht systematisch erkundet,
ebensowenig sind die Risiken einzelner Lindermirkte
im Detail bekannt. Neben der bereits in A.4. genannten
Fremdsprachenkompetenz sind fiir das internationale
Geschift Kenntnisse der verschiedenen Rechtssysteme,
Absatzwege, Konsumentengewohnheiten, Logistik,
Wihrungsentwicklungen, Zollabwicklung u. a. m. we-
sentlich. Das Wissen hieriiber, die Kompetenzen hierin
sind nur begrenzt durch Lehrbiicher, Seminare oder die
Publikationen der Bundesstelle fiir AuRenhandelsin-
formationen vermittelbar, hingewiesen sei an dieser
Stelle nur einmal auf die sich immer wieder dndernden
Zollbestimmungen sowohl der EU wie vieler anderer
Lander. Von daher sind selbst in kleinen Unternehmen
mit schmalen, tiefen Sortimenten eigene Mitarbeiter fiir
das internationale Geschift von dem Moment an erfor-
derlich, in dem mehrere Lindermirkte in verschiedenen
Wirtschaftszonen aufierhalb der EU bearbeitet werden,
Als Investition in die Zukunft werden Mitarbeiter fiir das
Auslandsgeschift in KMU vorab nur selten eingestellt.
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Zundchst bearbeitet nur der Geschiiftsfiihrer oder jener
Mitarbeiter die Auslandsmirkte, der bis dato auch den
Inlandsmarkt bearbeitete. Wir konnten bei unseren
Besuchen in den brandenburgischen Unternehmen
mehrfach beobachten, dafd eine gréfRere Zahl von Aus-
landsanfragen das Zeitbudget des Geschiftsfiihrers oder
seiner Mitarbeiter iiberschritt.

A.6. Firmeninformationen in Fremdsprachen

Von den 31 interviewten KMU verfiigten 17 iiber Fir-
meninformationen in Englisch. Im Laufe der vergange-
nen Jahre lie dariiber hinaus ein Unternehmen Mate-
rialien in Arabisch, Franzésisch und Russisch erstellen,
Von der Griindung im Jahre 1992 an erstellte nur die BE
Maschinenmesser GmbH & Co. KG Firmen- und Produkt-
information in vier Fremdsprachen — Englisch, Franzo-
sisch, Italienisch und Spanisch — ein Muster dieser vier-
sprachigen Kurzinformation ist in den Tagungsmate-
rialien des Workshops dokumentiert. Vier Jahre nach
seiner Griindung erzielte dieses Unternehmen im Jahre
1996 bereits ca. 1,5 Mio. DM Exportumsatz.

In den anderen KMU wurden bzw. werden fremdsprach-
liche Prospekte, Produktinformationen u. a. Materiali-
enin der Regel erst erstellt, wenn konkrete Anfragen aus
dem Ausland vorliegen. Wertvolle Zeit geht verloren,
wenn dann erst noch Informationen in Fremdsprachen
tibersetzt und gedruckt werden miissen. Fiir das Fach-
publikum reicht zumeist die Information und Kommu-
nikation in Englisch aus (vgl. oben A.4.). Sofern ein brei-
teres Publikum angesprochen werden soll, halten die
Autoren die Bereitstellung von Informationen in weite-
ren Weltsprachen fiir wichtig. Nach ihrer weltweiten
Verbreitung wiren dies insbesondere Arabisch, Chine-
sisch, Franzosisch, Russisch und Spanisch.

A.7. Nutzung von Datenbanken und Datennetzen

Informationen iiber neue Ergebnisse der Forschung an
Fachhochschulen und Universititen lassen sich heutzu-
tage rasch und effizient aus weltweit zuginglichen Da-
tenbanken recherchieren und fiir das eigene Unterneh-
men nutzen. Das Internet bietet vollig neue Moglichkei-
ten, Interessenten und Kunden weltweit durch die ei-
genen Webseiten zu informieren oder Angebote und
Produktinformationen schnell per e-mail zu versenden.
20 der 31 befragten Unternehmen haben einen Inter-
netanschlufd, der jedoch aus zwei Griinden in den klei-
nen und mittleren Unternehmen nur gelegentlich ge-
nutzt wird:

1. Opportunititskosten zur Schulung der Mitarbeiter in
der Netzwerktechnik,

2. im internationalen Vergleich hohe deutsche Kosten
der Telekommunikation.

A.8. Beteiligung an internationalen Ausschreibungen

GroRere Infrastrukturvorhaben (Energie, Verkehr, Kom-
munikation u, a. m.) werden durch die FU, die Weltbank
und andere Institutionen im Datennetz ausgeschrieben,
auch dies wiederum vorwiegend in englischer Sprache.
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Allein die EU stellt an manchen Tagen 500 Ausschreibun-
gen (engl. ,tender") ins Netz. Kleineren deutschen Un-
ternehmen, u. a. fachlich hoch spezialiserten Ingenieur-
biiros, fehlt es auch hier wiederum an fremdsprachlich
und datentechnisch qualifiziertem Personal, um a) die-
se Fiille an Ausschreibungen permanent zu sichten und
ggf. b) ein differenziertes Angebot abgeben zu kénnen.

B. Lésungsansatze zur Verbesserung der
internationalen Wettbewerbsfahigkeit

Nach Auffassung der Autoren sollten hierbei vor allem
jene Mafinahmen zur Verbesserung der internationalen
Wetthewerbsfihigkeit Prioritiit geniel3en, welche in den
Unternehmen ansetzen. Die Erschliefung und Gewin-
nung auslindischer Markte durch kleine und mittlere
Unternehmen sehen wir, wie auch andere Autoren, als
wendogenen LernprozeR™ (vgl. WONNEBERGER/SWAT et
al. 1998), der abhingig ist von der UnternehmensgrofRe
(Mitarbeiterzahl, Jahresumsatz), dem finanziellen, tech-
nologischen und Marketingpotential eines Unterneh-
mens. In einer sich stetig weiter vernetzenden Weltwirt-
schaft wiirde es jedoch die Wettbewerbsfahigkeit auch
junger, innovativer Unternehmen schmilern, wenn man
nur den Zeitpunkt abwarten wiirde, bis die Unternehmen
aus eigener Kraft den notwendigen ,Reifegrad”, eine aus-
reichende Grofie fiir das internationale Geschiift, erreich-
ten.

Erfolgreiche Unternehmen versuchen heutzutage so friih
wie moglich, von der Griindung an, Auslandsmirkte zu
gewinnen. ,Wie wurden die ,Hidden Champions' Welt-
marktfiihrer? Bestimmt nicht dadurch, daf sie zu Hause
blieben und auf Kundenanrufe warteten. Sie gingen viel-
mehr in die Welt hinaus und machten ihre Produkte und
ihren Service ihren Kunden verfiigbar, 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-
stellen, dall 8 von 31 befragten Unternehmen in ihrer
Selbsteinschitzung sagten, sie seien im nationalen, ja
sogar im internationalen Wettbewerb derzeit technolo-
gisch fiihrend. Auch diese Unternehmen kénnen — vor
allem wegen geringer personeller Kapazitdten — im Au-
genblick gar nicht alle Marktchancen nutzen (vgl. oben
A.4. und A.5.). Die meisten der von uns befragten Unter-
nehmen haben zu wenige Mitarbeiter mit den fiir das in-
ternationale Geschift wichtigen Kenntnissen von Fremd-
sprachen und Datentechnik. Letztlich entwickelten wir in
unseren Gespridchen mit den Unternehmen Ideen, um
den personellen Engpal} in den Unternehmen durch die
folgenden Ansitze zu losen.

B.1. Innovations- und Marketingassistenten-Modell
versuch ,tenders & projects management by
contract"

Die in den Abschnitten A.4. bis A.8. beschriebenen
Know-How-Defizite kénnten durch den Einsatz von
(daten-)technisch, betriebswirtschaftlich und fremd-
sprachlich qualifizierten Innovations- und Marketing-
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assistenten entscheidend verringert werden. Diese As-
sistenten sollten in einem (von der Griindung an inter-
national orientierten) Unternehmen folgende Aufgaben
tibernehmen:

1. Informationen iiber technische Entwicklungen zur
Sicherung der internationalen Wettbewerbsfihigkeit,

2. Marktinformationen zu den wichtigsten Lindermiark-

ten,

. Sichtung internationaler Ausschreibungen (vgl. A.8.),

4. Beantwortung weltweiter Kundenanfragen, Erstel-
lung von Angeboten u. a. bei internationalen Aus-
schreibungen,

e

Nach Auffassung einiger der von uns befragten Unter-
nehmen sollten diese ,JuM-Assistenten® auf einer soli-
den technischen Basis qualifiziert werden, da die befrag-
ten Unternehmen (Anbieter von Investitionsgiitern und/
oder gewerblichen Dienstleistungen) ausschlieRlich
Auftragsfertigung betreiben —die Kundengewinnung
und Auftragsbearbeitung erfordert hierbei ein gurtes
technisches Wissen. Rein betriebswirtschaftlich und
fremdsprachlich qualifizierte Mitarbeiter sind in erster
Linie einsetzbar in Unternehmen, welche standardisier-
te, normierte Produkte (quasi aus dem Katalog heraus)
verkaufen.
Ein mittelstindiges Unternehmen der Elektroindustrie
sah den entscheidenden Engpal} im internationalen Ge-
schiift darin, internationale Ausschreibungen {iberhaupt
auswerten und ggf. Angebote abgeben zu konnen. Nur
einer von 220 Mitarbeitern sei dazu in der Lage — so-
fern er nicht gerade andere Aufgaben im Unternehmen
zu erledigen hitte. Fiir eine Uberwindung dieses Eng-
passes schlug der Unternehmer die zeitlich befristete
Beschiiftigung von Fachpersonal vor, welches internatio-
nale tender (Ausschreibungen) auswihlt und hierfiir
Angebote erstellt. Als Trdger schlug der Unternehmer
eine ,neutrale Agentur" (beispielsweise eine Fachhoch-
schule) vor, welche den Unternehmen dieses Personal
zunichst kostenlos zur Verfiigung stellt. Im Falle des
Erfolges, also bei der Gewinnung eines Auftrages, hiit-
te dann das Unternehmen ein Erfolgshonorar an die
Agentur zu zahlen.
Nach Auffassung der Autoren konnte diese Idee tatsich-
lich geeignet sein, die internationale Vermarktung tech-
nisch komplexer Investitionsgiiter und Dienstleistungen
aus der Region Berlin-Brandenburg zu intensivieren, da
diese Produkte nicht so einfach wie Konsumgiiter, Roh-
stoffe, Werkstoffe und Zubehdrkomponenten iiber in-
ternationale Handelshéuser vermarktet werden kiénnen.
Wir regen deshalb an, diese Idee aus Unternehmer-
kreisen in einem Modellversuch ,tenders & projects
management by contract” weiter zu verfolgen. In Ge-
spriachen mit den Fachverbianden der gewerblichen
Wirtschaft, dem Landesarbeitsamt Berlin-Brandenburg,
der Wirtschaftsforderung, dem World Trade Center und
weiteren Institutionen wiren insbesondere zu bestim-
men
a) der tatsédchliche Personalbedarfin den Unternehmen
der Region und
b) die organisatorische und rechtliche Trigerschaft ei-
nes solchen Modellversuches.



Wissenschaftliche Beitriige 1/1998

Technische Fachhochschule Wildau

B.2. Regionale Zulieferborsen

Der Schritt auf den Weltmarkt fillt insbesondere jungen
Unternehmen wesentlich leichter, wenn sie iiber eine
solide Basis im Heimatland verfiigen. Bei unseren Inter-
views ist uns aufgefallen, daR etliche Unternehmen in
Brandenburg nur in geringem Umfang konkret wissen,
wer hier als Lieferant oder Dienstleister fiir sie vor Ort
in Frage kommt. Um die Wirtschaftsbeziehungen in
dieser Region zu intensivieren, sollte die Veranstaltung
von Zulieferborsen, die Bildung von Bietergemeinschaf-
ten fiir Infrastrukturprojekte und andere Formen der
regionalen Wirtschaftskooperation noch intensiver ge-
fordert werden. Ein gutes Beispiel bieten hier die Griin-
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
fiir neue Technologien — Internationale Vermark-
tung von Beginn der Markteinfiihrung an

Die Notwendigkeit einer Verwaltungsreform sowie die
Verringerung der uniiberschaubaren Vielzahl rechtlicher
Vorschriften, die in Deutschland bei betrieblichen Ak-
tivitdten zu beachten sind, ist zwar oft genug politisch
gefordert worden; bei den Behorden in Bund, Lindern
und Gemeinden ist bisher jedoch im Detail zu wenig
realisiert worden. Um so dringlicher wird die Abschaf-
fung derartiger Vorschriften, wenn diese den Einsatz
energie- und ressourcenschonender Technologien be-
hindern. Die Schaffung von Referenzprodukten und
-projekten fiir neue Technologien sollte nicht erst in den
Dimensionen eines Transrapid, sondern genauso fiir
kleine, intelligente Entwicklungen mit dem Ziel einer
nachhaltigen Wirtschaft moglich sein. Fiir deren friihest-
mogliche internationale Vermarktung benotigen wir
ferner eine weitestgehende Verzahnung von Technolo-
gie- und Auenwirtschaftsforderung auf Bundes- wie auf
Landesebene.

B.4. Internationale Kontakte der Fachhochschulen
und Universititen

Detaillierte Recherchen auf ausldndischen Mirkten, die
wesentlich tiefer gehen als die Publikationen der Bundes-
stelle fiir AuBenhandelsinformationen, erfordern die
Entsendung eigenen Personals, anderenfalls die Beauftra-
gung eines international titigen Consultants oder Re-
searchers. Beide Varianten erfordern finanzielle Vorlei-
stungen des Unternehmens in betriichtlicher Hohe.

Informationen iiber Auslandsmirkte lieRen sich auch
(gelegentlich sogar kostengiinstiger) durch die interna-
tionalen Kontakte der Studenten, Professoren und an-
derer Mitarbeiter an deutschen Hochschulen und Fach-
hochschulen gewinnen. Durch Fachkongresse, Studen-
tenaustausch und andere internationale Aktivitdten
entsteht hier tagtiglich ein Netzwerk, in welchem Er-
gebnisse aus Forschung und Wissenschaft verschieden-
ster Disziplinen ausgetauscht werden. Dariiber hinaus
wird der Einblick in andere Kulturen, Mythen, Religio-
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nen, Sitten und Gebriduche mdoglich, welche fiir die
MarkterschlieRung wichtig sein kénnen (vgl. HOFSTEDE
1993, USUNIER + WALLISER 1993). Moglicherweise
entstehen auch hieriiber potentiell qualifizierte Kontak-
te zu Entscheidungstrigern in den Regierungen, Fach-
verbinden und Unternehmen der Zielmirkte.

In diesem Sinne sollten, trotz aller Kiirzungen der Etats,
unsere Professoren und Studierenden weiterhin die
Chance erhalten, weltweit tragfihige Kontakte und Be-
ziehungen auf ihrem jeweiligen Fachgebiet zu entwik-
keln und zu pflegen.

B.5. Weltweit anerkannte Studienginge der deut-
schen Fachhochschulen und Universitdten

wIm Vergleich zu den Vereinigten Staaten, Australien und
GroRbritannien haben deutsche Universititen nach An-
gaben des Bildungsministeriums an internationaler At-
traktivitidt verloren. Dies gilt insbesondere fiir Studen-
ten aus Asien und Amerika. Unter den zwei Millionen
Studenten an deutschen Hochschulen sind 140.000
Auslander, also sieben Prozent. An Eliteuniversititen in
Amerika und England liegt der Anteil der Auslinder an
der Gesamtzahl der Studenten wesentlich hoher als in
Deutschland. In Oxford etwa kommen 22 Prozent der
Studenten von auferhalb der Europiischen Union ...
Durch die Hochschulreform sollen deutsche Universiti-
ten nun stdrker international ausgerichtet werden: ver-
kiirzte Studienzeiten, weltweit giiltige Abschliisse als
Bachelor und Master sowie mehrsprachige Studiengin-
ge sind geplant” (Bztg, 1.9.1997).

Ferner hat der DAAD einen Wettbewerb der deutschen
Fachhochschulen und Universitdten zum Auslandsmar-
keting ausgeschrieben. All diese Bemiihungen zielen letzt-
lich in Richtung einer (Fach)hochschulausbildung in
Deutschland, welche international kompetente Absolven-
ten fiir deutsche und andere Unternehmen ausbildet.
Die Ausbildung auslindischer Studenten in Deutschland
kann fiir deutsche Unternehmen tatsichlich von strate-
gischem Interesse sein (vgl. WONNEBERGER/SWAT et al.
1998), wenn diese Studenten spiter in ihr Heimatland
zuriickkehren und dort den Markt fiir ein deutsches Un-
ternehmen erschliefen. Im Laufe der Jahre werden diese
Absolventen deutscher (Fach)hochschulen eventuell
auch zu Entscheidungstrdgern in ihren Lindern, wobei
sie hoffentlich eine gewisse, positive Affinitit gegen-
tiber jenem Land, in welchem sie studieren konnten,
bewahren.

B.6. Exportakademie der neuen Bundesliander

Die Autoren halten es fiir schwierig, bei einigen Themen
sogar flir unmoglich, internationale Marketing- und
Managementkompetenz als reines ,,Biicherwissen" zu
vermitteln. Veranstaltungen der Fachverbinde und ande-
rer Institutionen zu Zoll-, Branchen-, Kultur- und Linder-
informationen sind wichtig, um das notwendige Wissen
a) kompakt und anschaulich zu vermitteln und b) den
Erfahrungsaustausch der Unternehmen untereinander zu
initiieren und zu verstirken. Nach Aussagen der durch die
Autoren befragten Veranstalter auf dem Gebiet der Au-
Benwirtschaft werden in der Region Berlin-Brandenburg
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vor allem Veranstaltungen zu Mittel- und Osteuropa nach-
gefragt. Veranstaltungen zu anderen Landermirkten oder
Wirtschaftsregionen (z. B. NAFTA, ASEAN) finden allein
im Raum Berlin-Brandenburg oftmals nicht gentigend Teil-
nehmer. Von daher wiirden sich die Autoren wiinschen,
dal$ Veranstaltungen zu den Wachstumsmirkten in Ame-
rika oder Asien von Thiiringen bis Mecklenburg-Vorpom-
mern angekiindigt wiirden, um so die Chancen ihrer Rea-
lisierung zu erhhen. Bei der vergleichsweise geringen
industriellen Basis in den neuen Bundeslindern sollten
die Programme und Veranstaltungen zur AulRenwirtschaft
der einzelnen Fachverbinde aufeinander abgestimmt und
linderiibergreifend angeboten werden. Vielleicht kénn-
te ein Teil dieser Veranstaltungen auch durch eine ge-
meinsame Exportagentur der neuen Bundesldnder orga-
nisiert werden, welche Klaus von Dohnanyi im Sommer
1997 vorgeschlagen hat (vgl. ,Lausitzer Wirtschaft“ Heft
7+8/97; ,Berliner Zeitung®, 1.9.1997).

In Baden-Wiirttemberg arbeitet die Exportakademie in
Reutlingen erfolgreich mit der mittlerweile 28. Seminar-
reihe, welche den internationalen Erfolg der Unterneh-
men aus Baden-Wiirttemberg verschiedentlich vorberei-
ten und fordern konnte. Fiir einen vergleichbaren inter-
nationalen Erfolg sind, nicht nur in Berlin und Branden-
burg, insgesamt noch erhebliche Anstrengungen in den
neuen Bundesldndern notwendig.

C. Beitrdge und Ergebnisse des Wildauver
Workshops am 8.10.1997

Die Originalmanuskripte dieser Beitriige sind in den Ta-
gungsmaterialien des Wildauer Workshops ,Internatio-
nale Wachstumsmaérkte —lhre ErschlieRung und Finan-
zierung" dokumentiert. In diesem Aufsatz geben wir die
(aus Sicht der Autoren) wesentlichen Kernaussagen der
Referenten wieder.

C.1. Erfolgreiche MarkterschlieRung in Asien
Kerstin Thomsen, Exportleiterin der BE Maschinen-
messer GmbH & Co. KG, Spreenhagen

In ihrem Referat gab Frau Thomsen einen Uberblick

tiber die Geschichte ihres Unternehmens und die Ent-

wicklung seines Sortimentes seit 1992, Die Maschinen-

messer werden mit modernster Konstruktion und Fer-

tigung a) fiir Maschinen- und Anlagenbauer der Lebens-

mitteltechnik (Hersteller), vor allem der Fleischverar-

beitung, und b) fiir GroRhiindler von Maschinen und

Komponenten des in a genannten Wirtschaftszweiges

maligefertigt.

Von der Griindung an bemiihte sich das Unternehmen

innerhalb und auerhalb Europas um die Gewinnung

der genannten Kunden, Als einer der weltweit wichtig-

sten wurde der japanische Markt eingeschitzt, iiber den

seit Ende 1994 zielgerichtet Informationen gesammelt

wurden aus folgenden Quellen:

a) Bundesstelle fiir AuRenhandelsinformation BfAl

b) IHK und AHK in Tokio

¢) Kataloge von internationalen Fachmessen des Wirt-
schaftszweiges Lebensmitteltechnik

d) JETRO Berlin
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Erginzend zu ihrem Manuskript beschrieb Frau Thom-
sen lebendig und anschaulich die Vorbereitungen ihres
Unternehmens auf den Besuch der International Food
Machinery Exhibition vom 30.5. bis 3.6.1996 in Tokio.
Der Messebesuch und die anschlieRenden Besuche bei
potentiellen Kunden bzw. Vertriebspartnern in Japan
wurden zielgerichtet iiber zwdlf Monate hin vorberei-
tet. Hilfestellung durch Informationen iiber die japani-
sche Kultur gab dabei u. a. der Asien-Referent der Wirt-
schaftsforderung Brandenburg GmbH.

Von Spreenhagen aus wurden vor der Reise nach Japan
die Gesprichspartner iiber die BE Maschinenmesser in-
formiert. Ein Teil der Korrespondenz und der Telefona-
te konnte in Englisch gefiihrt werden; Visitenkarten,
Katalogblatter und andere Materialien wurden in die
japanische Sprache iibersetzt. Den Wert des kulturellen
Wissens und der Materialien in japanischer Sprache
schitzt Frau Thomsen wie folgt ein: ,Natiirlich hiingt
der Erfolg eines Markteinstiegs nicht von der korrekten
Form allein ab, aber eine gewisse Sicherheit und Bera-
tung auf diesem Gebiet hilft sehr, dafd man sich dann im
direkten Kontakt auf das Wesentliche — nd@mlich das Pro-
dukt — beziehen kann* (Tagungsbeitrag, S. 5).

Parallel zu den Aktivititen in Japan akquirierte das Un-
ternehmen Kunden und Vertriebspartner in den USA und
Lateinamerika. All dies erfordert auch heute noch erheb-
liche finanzielle Investitionen fiir die Markterschlies-
sung, die das Eigenkapital und den Kreditrahmen eines
kleinen Unternehmens stark belasten. Am Ende ihres
Beitrages machte Frau Thomsen deutlich, welche Exi-
stenzhilfe das Vermarktungshilfeprogramm der Bundes-
regierung fiir ihr Unternehmen war und ist, wobei fiir
Frau Thomsen der Erfolg resp. MiRRerfolg bei der Teil-
nahme am Vermarktungshilfeprogramm a) von der Er-
fahrung und den spezifischen Lander- und Marktkennt-
nissen des jeweils beauftragten Projektleiters und b) von
der detaillierten Information (,Briefing”) des Projektlei-
ters iiber die Leistungen des Unternehmens abhingig
ist.

C.2. Erfahrungen bei der Vorbereitung eines Joint
Ventures in China
Dr-Ing. Peter Schulz, Prokurist der WBG Weichenwerk
Brandenburg GmbH

Das Weichenwerk Brandenburg GmbH fertigt hochwer-
tige Komponenten — Weichen — fiir Schienenverkehrs-
wege. Zusammen mit seinem Hauptgesellschafter, ei-
nem Weichenwerk in Hessen, ist das Unternehmen
Marktfiihrer in Deutschland und Hauptlieferant der
Deutschen Bahn AG. Deren Erstinvestitionen und Ersatz-
beschaffungen an Weichen gehen seit 1990 zuriick. Von
daher bestand fiir das Weichenwerk Brandenburg GmbH
wvon Anfang" an (seit der Privatisierung im Jahre 1990)
die Notwendigkeit, Auslandsmirkte zu erschlieRen. Bei
den (zumeist noch staatlichen) Eisenbahngesellschaften
anderer Nationen stehen ausldndischen Anbietern je-
doch nicht von vornherein , die Tiiren offen“. Neben vie-
len anderen Aktivitdten der MarkterschlieBung nahm
der Geschiiftsfiihrer der WBG 1994 an einer (staatlich
geforderten) Unternehmerrreise der Brandenburgischen
Aullenhandelsagentur in die VR China teil.
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Bereits bei diesem Besuch zeigte das chinesische Eisen-
bahnministerium starkes Interesse fiir die Leistungen
des Unternehmens und dufierte den Vorschlag, in einem
Joint Venture ein neues Weichenwerk in der Nahe von
Shanghai zu errichten. Zunichst schickte die WBG ein
Musterprodukt zur Erprobung nach China. Im tagtigli-
chen 24-Stunden-Einsatz iiber mehr als zwei Jahre er-
reichte die Weiche die dreifache Liegedauer gegeniiber
chinesischen Produkten.

AnlidRlich des Besuches des brandenburgischen Mini-
sterprisidenten Stolpe wurde im Februar 1997 der Let-
ter of Intent zur Errichtung des Joint Venture mit der
Eisenbahndirektion Shanghai unterzeichnet. Nach Kla-
rung weiterer technischer und finanzieller Fragen soll
das Joint Venture Anfang 1998 in Kraft treten. Die tech-
nische Fiihrung des Joint Ventures wird bei der WBG lie-
gen, was auch bedeutet, daf in den néichsten Jahren we-
sentliche Komponenten fiir die chinesische Produktion
aus Deutschland geliefert werden. Eine Riicklieferung
der chinesischen Erzeugnisse nach Deutschland ist nicht
vorgesehen.

Im Resiimee seines Vortrages sagte Dr. Schulz, daR viel
Geduld, Beharrlichkeit und natiirlich auch Geld in den
vergangenen Jahren notwendig waren, um das Joint Ven-
ture soweit wie geschildert vorzubereiten. Zur Klirung
zahlreicher Detailfragen sei es zudem unbedingt not-
wendig gewesen, dal ein Consultingbiiro vor Ort den
stindigen Kontakt zu den chinesischen Partnern in
Beijing und Shanghai gehalten hat.

C.3. Finanzierung und ErschlieRBung von Auslands-
mirkten fiir brandenburgische und Berliner Un-
ternehmen unter besonderer Beriicksichtigung
des chinesischen Marktes
Dipl.-Kfim. Kurt Gérger, Leiter der Gruppe Ostasien bei
der Berliner Bank AG

Mit seinem ausfiihrlichen und detaillierten Vortrag
machte Herr Gorger deutlich, daf heutzutage Geschif-
te mit Partnern in der Volksrepublik China wesentlich
einfacher geworden sind — im Vergleich zur Zeit vor 10
oder 20 Jahren. Die meisten deutschen Geschiftsban-
ken, so auch die Berliner Bank AG, verfiigen inzwischen
tiber ein gut ausgebautes Netz von Korrespondenzban-
ken in der VR China (vgl. Tagungsbeitrag, S. 5). Insge-
samt wird von internationalen Agenturen die Kreditwiir-
digkeit der chinesischen Volkswirtschaft als ,,gut” einge-
stuft — die Wihrungsreserven der VR China im Jahre
1996 betrugen 107 Mrd. US Dollar. Im Vergleich dazu
betrugen die Wiihrungsreserven Hongkongs 64 Mrd. US
Dollar und jene Taiwans 88 Mrd US Dollar (vgl. Tagungs-
beitrag, S. 1).

Nicht alle Banken in der VR China sind befugt, Geschaf-
te in auslindischer Wihrung zu titigen. Deshalb sei zu
empfehlen, bei der Zusammenarbeit mit chinesischen
Partnern von Anfang an auch die Wahl eines autorisier-
ten chinesischen Finanzinstitutes zu kliren. Dokumen-
tenakkreditive kénnen nur in China fillig gestellt wer-
den, so dal eine chinesische Bank die Haftung iiberneh-
men muld. Von Seiten des deutschen Verkdufers ist un-
bedingt darauf zu achten, dafld das Akkreditiv mit den
dazugehorigen Dokumenten korrekt ausgefiillt wird.
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Die Dokumente werden von chinesischer Seite penibelst
gepriift, jeder Formfehler gefihrdet die Giiltigkeit des
gesamten Akkreditives.

Exportgeschifte, tiber Akkreditive abgesichert, bezeich-
nete Herr Gorger als Test fiir den Einstieg in den chinesi-
schen Markt. Sofern sich die Geschiftsbeziehung posi-
tiv entwickelt, so dal? fristgerechte Zahlungseingédnge der
chinesischen Kunden erkennbar sind, ist im weiteren
auch das Factoring/Forfaiting durch die deutsche Ge-
schaftsbank moglich. Kapitalintensivere Strategien (vgl.
WONNEBERGER/SWAT et al. 1998) bis hin zur Etablierung
eines hundertprozentigen Tochterunternehmens in der
VR China sind heutzutage selbst ohne Hermesbiirgschaft
finanzierbar — eine entsprechende Bonitit des deutschen
und/oder chinesischen Unternehmens vorausgesetzt.
Summa summarum machte Herr Gorger in seinem Vor-
trag deutlich, dal eine weitere positive Entwicklung der
Geschiftsbeziehungen zwischen deutschen und chine-
sischen Partnern — Banken wie Unternehmen — moglich
sei, welche durch den geplanten Beitritt der VR China
zur World Trade Organisation WTO neue Impulse erhal-
ten wird.

C.4. Angebote der Bundesstelle fiir AuRenhandels-
information
Dr. Inge Toschev, Bereichsleiterin fiir Auslandsmdrkte bei
der Bundesstelle fiir Aufienhandelsinformation (BfAl)

Frau Dr. Toschev stellte in ihrem Beitrag die Bundesstelle
fiir Aulienhandelsinformation als ein kundenorientier-
tes, offentliches Unternehmen vor, welches jihrlich iiber
300.000 Anfragen zur AuRenwirtschaft aus Wirtschaft
und Gesellschaft beantwortet. Als Basis der AuRenhan-
delsinformation dienen nicht nur auslindische Quellen
(Zeitschriften u.a. Publikationen), sondern auch ein Netz
von 48 Korrespondenten in den wichtigsten Mérkten
weltweit. Von daher ist es moglich, dal die BfAl auch
Anfragen ihrer Kunden aufnimmt und aktuelle Recher-
chen vor Ort von ihren Korrespondenten durchfiihren
lait.

Fiir ihre Kunden gibt die BfAl regelmifig eine umfang-
reiche Reihe von Publikationen heraus, deren Inhalte
auch iiber eine CD-ROM-Datenbank sowie eine Online-
Datenbank verfiighar sind. Frau Dr. Toschev beschrieb
das Informationsverhalten der BfAl-Kunden als fall- oder
aktualitdtsorientiert. Fallorientiert soll heilen, dal die
Unternehmen Geschiftskontakte oder Kundenanfragen
aus dem Ausland bekommen haben, zu denen sie nun-
mehr Hintergrundinformationen wiinschen. Aktuali-
tatsorientiert soll heilBen, daf die Berichterstattung in
den Medien — beispielsweise iiber eine Reise des Bun-
deskanzlers in die VR China oder nach Argentinien — den
Wunsch nach weiteren Lianderinformationen auslost.
Eine kontinuierliche Nutzung der BfAl-Informationen
durch ein Abonnement von Zeitschriften u. a. Publika-
tionen, CD-ROM, Datenbank ist derzeit, zumindest bei
KMU, selten.

Von daher formulierte Frau Dr. Toschev als Ziele fiir die
Arbeit der BfAl in den nédchsten Jahren,zum einen die
Erhohung des Bekanntheitsgrades in den neuen Bundes-
lindern, zum anderen bundesweit die Erhohung der
Zahl ihrer Abonnenten.
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C.5. Offentliche Beratung und Forderung bei der
ErschlieBung von Auslandsmirkten
Dipl.-Jap. Frank Beyer, Asien-Referent bei der Wirt-
schaftsforderung Brandenburg GmbH

Den abschliefenden Beitrag bei unserem Workshop
hielt Herr Dipl.-Jap. Beyer von der Wirtschaftsforderung
Brandenburg GmbH, der zunichst einen Uberblick iiber
das AuRenwirtschaftskonzept des Landes Brandenburg
gab. Die Schwerpunkte fiir die néichsten Jahren liegen
zundchst einmal auf der Forderung der Messeprésen-
tation. Als weitere Veranstaltungen zur Aulenwirtschaft
wurden und werden Kontaktborsen, Unternehmerreisen
und Bietergemeinschaften veranstaltet. Nach Meinung
von Herrn Beyer sollte die Definition der Prioritdten
nach Wirtschaftszweigen und Lindern fiir das Aulien-
wirtschaftskonzept in moglichst enger Abstimmung mit
den brandenburgischen Unternehmen und ihren Fach-
verbdnden erfolgen. Eine derart koordinierte Priori-
tatensetzung gelingt, nach den Aussagen von Herrn
Beyer, bei der Vielzahl der Institutionen (Bundesregie-
rung und EU-Kommission eingeschlossen) und Verbiin-
de in Deutschland manchmal nur miihsam,

Herr Beyer kontrastierte diese Aussagen mit seinen
langjdhrigen Erfahrungen aus der Zusammenarbeit mit
der JETRO, der wichtigsten japanischen Organisation fiir
AuRenhandelsinformation und Auenwirtschaftsfor-
derung. In deren Tokioer Zentrale sind, nach seinen Er-
fahrungen, auch um 20 Uhr noch kompetente Ge-
sprachspartner fiir auslindische Investoren oder japa-
nische Unternehmer anwesend.

Ferner berichtete Herr Beyer iiber die Priisentation von
15 Brandenburger KMU wihrend einer Februarwoche
1997 in einem Tokioer Kaufhaus. Einer der Teilnehmer
dieser Japanprisentation, der Ofenbaumeister Herr
Stich, berichtete bei unserem Workshop von interes-
santen und erfolgversprechenden Geschiftskontakten.
AbschlieRend ging Herr Beyer noch auf die seit Jahren
gedulerte Kritik an den japanischen Handelspraktiken
ein. Als Reaktion hierauf wird die JETRO seit Beginn der
90er Jahre auch verstarkt aktiv in der Unterstiitzung von
Unternehmen beim Markteinstieg in Japan, wozu ver-
schiedene Forderprogramme konzipiert und realisiert
wurden. Um nur ein Beispiel zu nennen: In einem Busi-
ness-Support-Center wird den Unternehmen ein Biiro
fiir zwei Monate kostenlos zur Verfiigung gestellt. Die-
se und andere Unterstiitzungen sind fiir brandenburgi-
sche und Berliner Unternehmen rasch und einfach iiber
das Berliner Biiro der JETRO nutzbar — ein Hinweis, der
von den Teilnehmern unseres Workshops mit groem
Interesse aufgenommen wurde.

D. Zusammenfassung

In den Beitridgen von Frau Thomsen und Herrn Schulz
wird unseres Erachtens nach deutlich, dal diesen Unter-
nehmen die ErschlieRung internationaler Mirkte (auller-
halb Europas) ohne eine effiziente und kompetente
Aulenwirtschaftsforderung wesentlich schwerer gefal-
len wire. Die notwendige Effizienz und Kompetenz in
der Aulenwirtschaftsforderung sind nicht allein abhiin-
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gig von der Hohe der eingesetzten Fordergelder. Bei un-
serem Workshop hatten die Diskussionsbeitrige der 23
teilnehmenden Unternehmen nur selten Fragen der
Kontaktfindung oder der Finanzierung im internationa-
len Geschift zum Gegenstand. Die meisten Beitrige der
drehten sich um die Frage, wie kompetentes Personal
in den Unternehmen fiir die ErschlieRung internationa-
ler Mirkte ausgebildet und effizient eingesetzt werden
konnte — letztlich eine Kernfrage fiir die internationale
Wetthewerbsfihigkeit von KMU (vgl. oben, Abschnitte
A.3.ff), welche uns bei den Interviews im Rahmen des
Forschungsprojektes aufgefallen war. Gerade der Beitrag
von Frau Thomsen macht deutlich, welcher Arbeitsauf-
wand in der Vorbereitung einer Auslandsreise bzw.
Messeprisentation steckt. [dealerweise sollte sich ein
Mitarbeiter fiir den Zeitraum von 6 bis 12 Monaten auf
derartige Aufgaben konzentrieren kénnen. Hierfiir je-
doch ist in den wenigsten KMU ein ausreichendes finan-
zielles Budget vorhanden.

Nach unserer Auffassung wire zur Losung des personel-
len Engpasses fiir internationale Aufgaben in KMU zu
diskutieren, wieweit staatlich finanzierte, externe Bera-
ter einem oder mehreren Unternehmen fiir eine definier-
te Anzahl von Monaten zur Verfiigung gestellt werden.
Diese Berater vor Ort, mit guten Kenntnissen der inter-
nationalen Leistungsfihigkeit der brandenburgischen
Unternehmen und der internationalen Markte, kénnten
verstiarkt bei den Technologietransferstellen der Fach-
hochschulen und Universititen, den Kammern und Fach-
verbinden der gewerblichen Wirtschaft beschiiftigt wer-
den, um die ErschlieRung internationaler Markte fiir die
brandenburgischen Unternehmen der verschiedenen
Wirtschaftszweige zu betreiben. Die Unternehmen soll-
ten sich dabei auf die Kernaufgaben der Unternehmens-
fiihrung (Qualitdtsmanagement, Personalfiihrung, Marke-
ting) konzentrieren kénnen, wihrend die Berater im we-
sentlichen die haushaltsrechtlich notwendigen , biirokra-
tischen Riten" der Projektantrige, -berichte und -abrech-
nungen fiir jedwede Fordermanahme bei der Erschlie-
Rung internationaler Mérkte zu leisten hitten. Dies er-
scheint uns besonders wichtig, um die in den Interviews
deutlich spiirbare Distanz der Unternehmen zu jeder Art
von Politik inkl. Wirtschaftsforderung zu verringern (vgl.
HEMMERSBACH, RIEDEL).

Literaturhinweise

Backhaus, Klaus (1992): Investitionsgiitermarketing;
3. Auflage, Miinchen

Bergemann, Niels und Sourisseaux, Andreas L.]. (Hrsg.)
(1992): Interkulturelles Management; Heidelberg
BMWi Bundesministerium fiir Wirtschaft (1996): In-
vestitionschancen und Erfahrungen kleiner und mittlerer
Unternehmen im asiatisch-pazifischen Raum; Bonn
Hemmersbach, Andreas (1993): Wirkungen von Instru-
menten der Technologie- und Exportforderungspolitik fiir
kleine und mittlere Unternehmen: Frankfurt/Main u.a.
Henning, Christine und Schiewe, Dirk (1997): Chancen
und Barrieren von kleinen und mittleren Unternehmen
aus Berlin und Brandenburg beim Eintritt auf den asia-
tischen Markt; Diplomarbeit an der FHTW Berlin




Wissenschaftliche Beitrige 1/1998

Technische Fachhochschule Wildau

Holzmiiller, Hartmut H. (1995): Konzeptionelle und
methodische Probleme in der interkulturellen Manage-
ment- und Marketingforschung; Stuttgart

Hofstede, Geert (1992): Die Bedeutung von Kultur und
ihren Dimensionen im Internationalen Management; in:
Kumar, Bri] Nino und Haussmann, Helmut: Handbuch
der internationalen Unternehmenstitigkeit; Miinchen
1992

Hofstede, Geert (1993): Interkulturelle Zusammenarbeit
— Kulturen, Organisationen, Management; Wiesbaden
Kulicke, Marianne (1993): Chancen und Risiken junger
Technologieunternehmen; Heidelberg

Koglmayr, Hans-Georg (1990): Die Auslandsorientierung
von Managern als strategischer Erfolgsfaktor; Berlin
Miiller, Stefan (1991): Die Psyche des Managers als De-
terminante des Exporterfolges; Stuttgart
Mugler, Josef (1995): Betriebswirtschaftslehre der Klein-
und Mittelbetriebe; 2. Auflage, Wien und NewYork
Obbelode, Frank (1993): Strategisches Marktauswahl-
verhalten mittelstindischer Unternehmen auf interna-
tionalen Mirkten; Frankfurt/Main u. a.

Riedel, Harald (1993): Investitionsforderung mittelstan-
discher Unternehmen in strukturschwachen Regionen;
Frankfurt/Main u. a.

Simon, Hermann (1996): Die heimlichen Gewinner (Hid-
den Champions); Frankfurt/Main u. a.

Statistisches Bundesamt (1997): Zusammenfassende
Ubersichten fiir den Auenhandel — Dezember 1996;
Fachserie 7, Reihe 1; Wiesbaden

Usunier, Jean Claude und Walliser, Bjérn (1993): Inter-
kulturelles Marketing; Wiesbaden

Wonneberger, Bernd/Konecke, Hans/Weickert, Sven
(1997): Asien — Wachstumsmirkte fiir Brandenburger
Unternehmen? in: Wissenschaftliche Beitrdge der TFH
Wildau, Heft 1/1997

Wonneberger, Bernd/Koénecke, Hans/Swat, Rudolf (1998):
Die Wahl der Strategie fiir den Eintritt auf asiatische
Mirkte durch Brandenburger und Berliner Unterneh-
men; in: Wissenschaftliche Beitrdge der TFH Wildau,
Heft 1/1998

Verfasser

Prof. Dr. Bernd Wonneberger

Dipl.-Psych. Hans Konecke

Technische Fachhochschule Wildau

Institut fiir internationales Marketing und Unter-
nehmensfiihrung

Bahnhofstralie

15745 Wildau

Tel. +49 (0) 33 75 - 508 325

Fax 449 (0) 33 75 - 508 388

20




