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Erfolg im Auslandsgeschaft

WELTWEIT AKTIV

Ratgeber fiir kleine und mittlere Unternehmen



Vorwort

Liebe Leserinnen, liebe Leser!

Weltweiter Handel und Auslandsinvestitionen sind seit langem eine wesentliche Basis fur Wachstum,
Beschaftigung und Wohlstand in unserem Land. Uber die Jahre ist ihre Bedeutung stetig gewach-
sen. So hing zum Beispiel Anfang der neunziger Jahre noch jeder vierte Arbeitsplatz in Deutschland
vom Aulienhandel ab; mittlerweile ist es jeder dritte. Wir sind die zweitgrofite AuRenhandelsnation
der Welt. Im Jahr 2001 wurden Waren und Dienstleistungen fur Gber 720 Milliarden € in alle Welt
exportiert und fur uber 680 Milliarden € von dort importiert. Der Export ist fur die deutsche Wirt-

schaft Konjunkturmotor; oft liefert er sogar die Initialzindung zur Belebung der Binnenwirtschaft.

Kunftig werden Aufienhandel und Auslandsinvestitionen noch wichtiger. Die Grunde liegen vor al-
lem in der anstehenden Ost-Erweiterung der EU, in der zunehmenden Verbreitung des Euro als in-
ternationale Handelswahrung und in der Offnung neuer Markte, wie zum Beispiel China. Kunftig
wird aber auch der Wettbewerb mit Industrie- und Schwellenlandern noch harter und wird das welt-

wirtschaftliche Umfeld fur deutsche Exporteure noch schwieriger.

Darum muss erfolgreiche Wirtschaftspolitik fur mehr Wachstum und Arbeitsplatze mehr denn je die
AuBenwirtschaft aktiv einschliel3en: Deutsche Unternehmen mussen die Chancen der Globalisierung
weltweit wahrnehmen konnen und Deutschland muss sich als Standort fur auslandische Investoren

erfolgreich behaupten.

Darauf zielt unsere Auienwirtschaftsoffensive mit inren Schwerpunkten ,weltweite Marktoffnung”
und ,gezielte AuBenwirtschaftsforderung”. Sie ist besonders auf die Bedurfnisse mittelstandischer Un-
ternehmen ausgerichtet. Das neu gebildete Ministerium fur Wirtschaft und Arbeit verstehe ich als

ersten Ansprechpartner der Wirtschaft. Nutzen Sie dieses Angebot!

Aktive  AuBenwirtschaftspolitik fur weltweit aktive Unternehmen: Das beginnt bei der
Informationssuche Uber auslandische Markte, geht uber die Finanzierung und den Transport der
Guter bis hin zu rechtlichen Fragen. Auf solche Fragen will diese Broschure eine Antwort geben,
um insbesondere mittelstandischen Unternenmen zu helfen, neue internationale Markte zu er-

schlief3en.

Wolfgang Clement

Bundesminister fur Wirtschaft und Arbeit
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\Wichtig fur unser Land, groBe Chancen fur Unternehmer

Das Auslandsgeschaft -
Motor unserer Wirtschaft

Die Bundesrepublik ist international ver-
flochten wie kaum eine andere Volkswirtschaft
dieser GroBenordnung. Mittlerweile erzielen die
Unternehmen etwa ein Drittel ihrer Umsatze
durch Handel mit dem Ausland - Tendenz wei-
ter steigend. Die Zukunft des Wirtschaftsstand-
orts Deutschland und die vieler Betriebe ist
eng verbunden mit einem florierenden AuRen-
handel. Deshalb sind freier Wettbewerb und of-
fene Markte gerade fur deutsche Unternehmen
entscheidend.

721,4 Milliarden € haben deutsche Unternehmen
im Jahr 2001 mit dem Verkauf ihrer Produkte und
Dienstleistungen ins Ausland erzielt; fur 682,3 Milliar-
den € haben die Unternehmen Guter importiert.
Gewalltige Zahlen, die zeigen, wie wichtig der Aufien-
handel fur die deutsche Wirtschaft ist.

Der Verkauf ins Ausland macht mittlerweile mehr als
ein Drittel des deutschen Bruttoinlandsprodukts aus.
Innerhalb eines Jahrzehnts hat sich das AuRenhandels-
volumen der deutschen Firmen damit verdoppelt.
Wahrend das Wirtschaftswachstum in den letzten
Jahren jeweils nur geringe Steigerungsraten von
wenigen Prozent aufwies, stiegen die Au3enhandels-
umsatze Uberproportional: 2001 stieg der Export um
6,7 Prozent, der Import nahm um 2,2 Prozent zu. Vom
tiefen Einbruch, der durch die Wahrungs- und Finanz-
krisen in verschiedenen Regionen der Welt verursacht
worden ist, hat sich der deutsche Aul’enhandel mitt-
lerweile wieder erholt.

Auch in den kommenden Jahren wird das Aus-
landsgeschaft eine der wichtigsten Triebfedern der
volkswirtschaftlichen Entwicklung in der Bundes-
republik sein. Denn:

M Der Europaische Binnenmarkt gewahrleistet den
freien Verkehr von Personen und Dienstleistungen,
von Waren und Kapital. Allein mit den Mitgliedstaa-
ten der EU wickelte Deutschland 2001 Uber die

Stark abhdngig vom Export

Anteile des Auslandsumsatzes am
Gesamtumsatz einzelner Branchen

Autos und Motoren
Luft- und Raumfahrzeugbau
Schiffoau
Radio-, TV-, Nachrichtentechnik Knapp ein Drittel des
chemic [IEGE] Gesamtumsatzes deut-
scher Unternehmen wird
pharma. Y]
im Ausland erzielt.
Medizin-, Mess- und Regeltechnik |IEIEGzGEEE . - )
& s Auerdings sind nicht alle

Maschinen Branchen gleich abhén-

Polen oder Ungarn deutlich hohere Wachstums-
Metallerzeugung. -bearbeitung gig vom Auslandsge- prognosen als einige EU-Staaten.
schaft. Wahrend die

B°'°m°5°r:':k:r::‘:c::1 ::-7' R o miahnt- H Die Offn_un_g d_er ein_stmals abgeschotteten Markte
0 industrie knapp zwei zum Beispiel in China oder in den Staaten der
Papiergewerbe Drittel ihres Umsatzes ehemaligen Sowjetunion bieten fur deutsche

Textil und Bekleidung mit dem Export der pro- Unternehmen gute Entwicklungsmaoglichkeiten.
Industrie insgesamt Rl eh Waienerz Bl Bl Weltweit zeigt sich die Erkenntnis, dass freier Handel
Kunststoff-, Gummiwaren und Wettbewerb den Wohlstand steigern und zu

Halfte seines Auslandsumsatzes ab. Besonders die
deutsche Wirtschaft profitiert von den offenen Gren-
zen und dem freien Handel ohne Zolle oder men-
genmaRigen Beschrankungen.

B Die Erweiterung der EU nach Mittel- und Osteuro-
pa wird fur deutsche Unternehmen einen zusatzli-
chen Impuls bewirken, da einerseits der Warenaus-
tausch deutlich zunehmen wird, gleichzeitig deut-
sche Produkte in diesen Landern seit jeher einen
ausgezeichneten Ruf haben. Schon heute haben

spielt der AuBenhandel
fur die Erndhrungsbran-

Metallerzeugnisse

Glas, Keramik

Erndhrungsgewerbe

Exportquote in Prozent 2001

Recycling

che oder die Mébel-
industrie eine eher un-
tergeordnete Rolle. Dort
wird etwa ein Zehntel
des Umsatzes mit dem
Export erzielt.

Mébel EEVA:]

Quelle:
Statistisches Bundesamt

wirtschaftlichem Wachstum fUhren.

M Die wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Refor-
men in vielen Landern Sudamerikas, Afrikas und
Asiens eroffnen neue Moglichkeiten fur Unterneh-
men. Da die Einsicht wachst, dass zum freien Waren-
verkehr auch der freie Finanz- und Kapitalverkehr
gehort, bieten sich immer mehr Chancen in Landern,
die vor wenigen Jahren noch als verschlossene
Markte galten.

M Das Internet wird dem weltweiten Handel einen
weiteren Schub geben. Das ,Netz der Netze” bietet
dabei gerade kleinen und mittleren Unternehmen




Das

Auslandsgeschaft -

Motor

unhserer

Wir

tschaft

Mitteleuropas — der Export
nach Tschechien, Polen
oder Ungarn Ubertrifft
mittlerweile den Aufien-
handel mit den EU-Léndern
Irland, Griechenland,
Portugal, Dédnemark oder
Finnland — als auch nach
Ubersee. Die USA sind
Deutschlands zweit-
wichtigster Exportpartner,
China ist mittlerweile in der
Importrangliste schon auf
Platz 10 vorgeruckt.

Ausfuhr und Einfuhr: Deutschlands wichtigste Partner 2001

Einfuhr aus... Ausfuhr nach...

51,7 70.7
Niederlande 46,3 USA 67,3
USA 45,5 Grof3britannien 53,3
Grobritannien 38,2 47,5

35,7 Niederlande 39.3

28.2 32,6

22,6 55,2 % aller deutschen Ex- 31.4

20.8  porte gingen 2001 in Lander 28,4

19.8 der Europdischen Union. 276

19.7 Waren im Wert von 687 Mrd. m 15.2

16.6 € exportierten deutsche -

: ’ Unternehmen in die Nach- Tschech. Republik 14,9

15.6  parlander. Die EU-Staaten 131
Tschech. Republik 14,5  sind damit traditionell die 12,9

14,5 Wwichtigsten Handelspartner 121

Poen RSO 105

s nimmt in den letzten Jahren - k

prveden 4 der Export in andere Ldnder 10.3

10.5 stetig zu. Zum einen in die 6.8

10,2 Reformstaaten Ost- und 6,0

AuBenhandel 2001 in Milliarden €

Quelle: Statistisches Bundesamt, vorldufige Ergebnisse

grof’e Betatigungsfelder, um mit Firmen in allen
Erdteilen Geschafte tatigen zu kdnnen — ohne dass
die bisherigen Hemmnisse wie Akquisitionsschwie-
rigkeiten, Kontaktpflege, Informationsprobleme ins
Gewicht fallen.

Diese Beispiele zeigen, dass der weltweite Handel
in Zukunft weiter zunehmen wird. Dies bedeutet aber
auch, dass die Bedeutung der Aufienwirtschaftspolitik
der Bundesregierung, sich fur freien Wettbewerb und
freien Warenverkehr einzusetzen, weiter steigen wird.

Aber: Trotz der gunstigen Perspektiven — der Erfolg
im Exportgeschaft kommt nicht von allein. Das Internet
zeigt, dass der Wettbewerb harter werden wird, weil
sich die lokalen, regionalen oder nationalen in globale
Markte umwandeln. Das bedeutet auch, dass das
Engagementim Ausland Risiken birgt, die sich deutlich
vom Inland unterscheiden. Deshalb gehodren zum
erfolgreichen Auslandsgeschaft detaillierte Planung
genauso wie langer Atem. Wer sich schnellen Erfolg
verspricht, wird oft enttauscht.

Haufig zu beobachten sind folgende Fehler:

B Mangelnde inhaltliche Vorbereitung auf das Aus-
landsgeschaft — Kundenverhalten und Konkurrenz —
gefahrdet oft den Erfolg. Die Informationsrecherche
ist zu durftig.

M Erfolgsrezepte aus dem Inland werden einfach
Ubertragen, ohne die Besonderheiten des auslan-
dischen Marktes zu berucksichtigen.

M Die Produkte werden nicht an den neuen Markt
angepasst (Verpackung, Bezeichnung, etc.).

M Die Preiselastizitat, das heil’t die Kundenreaktionen
auf Preisabweichungen gegenuber Konkurrenten,
wird falsch eingeschatzt. Wer etwas preiswerter
anbietet, muss nicht die meisten Kunden haben.

M Der Vertrieb und die Logistik sind nicht ausgereift.
Wer bei Endverbraucherprodukten nur in je einem
Geschaft jeder Stadt vertreten ist, ist zwar flachen-
deckend prasent — erfolgreich muss dies keineswegs
sein. Zudem werden Fehler bei der Auswahl der
richtigen Vertriebsstrategie gemacht.




l Der notwendige finanzielle und personelle Einsatz
wird erheblich unterschatzt. Vielfach sind die Mit-
arbeiter nicht gentigend auf die neuen Markte vor-
bereitet. Die kontinuierliche Marktbearbeitung und
-beobachtung ist aufwandiger als im Inland.

Gerade fUr kleine und mittlere Unternehmen wird
das Auslandsgeschaft immer wichtiger. In den nachsten
Jahren (bis 2005) wird sich der Anteil des Auslandsge-
schafts am Gesamtumsatz bei mittelstandischen Firmen
annahernd verdoppeln, wie eine Untersuchung des
Deutschen Industrie- und Handelskammertages ergab.

Denn bislang sind kleine und mittlere Betriebe sehr
viel seltener im AuBenhandel aktiv — obwohl sie das
Ruckgrat der deutschen Volkswirtschaft bilden. Im
Wesentlichen kristallisieren sich aber einige zentrale
GrUnde heraus:

Viele Inhaber oder GeschaftsfUhrer, besonders von
kleineren Betrieben bis 20 Mitarbeiter haben sich
bislang kaum Gedanken um Absatz- oder Bezugs-
markte im Ausland gemacht. Oft sind sie der Meinung,
dafUr zu klein zu sein bzw. der Aufwand ware zu grof3.

Auslandsgeschdaft - Motor unserer Wirtschaft

Mit der Annahme, wonach AuBenhandel nur etwas
fUr grole Betriebe sei, geht auch ein zweites Missver-
standnis einher: Obwohl die hergestellten Produkte
oder Dienstleistungen auf dem einheimischen Markt
fUr konkurrenzfahig gehalten werden, glauben viele
Unternehmer, dies gelte zwar fur den deutschen
Markt, nicht aber fur auslandische Markte.

Viele Unternehmer zogern auch deshalb, sich im
Ausland zu engagieren, weil sie die Informations- und
Partnersuche als zu langwierig und schwierig erachten.

Doch diese Angste gehen weitgehend an der
Realitat vorbei. Auslandshandelskammern oder Wirt-
schaftsverbande verweisen immer wieder auf Beispiele
von kleinen Firmen mit groBem Erfolg im Auslands-
geschaft. Stellvertretend fur viele Auslandshandelskam-
mern stellt die Handelskammer Deutschland - Schweiz
fest: ,Mittlere und kleinere Unternehmen haben durch-
aus ihre Position im Markt.” Gleiches hat die Deutsch-
Franzosische Industrie- und Handelskammer in Paris
festgestellt: ,Gerade fur kleine und mittlere Betriebe
bieten europaische Nachbarn wie Frankreich grofRe
Absatz- und Betatigungsfelder.”

Checkliste:

Klippen im Auslandsgeschaft,
die Sie vermeiden sollten

Der Praxis-Tipp

Irich Reifenhauser, haftsfUhrer
SR R SRS B Nehmen Sie jeden, auch noch so kleinen

Reifenhauser GmbH & Co Maschinenfabrik, Troisdorf

Nicht alles auf eine Karte

edes Wirtschaftsunternehmen versucht sein aktives
,,J Geschaft so sicher wie moglich zu gestalten. Abhangig-
keit von einem groflen Kunden oder der Konjunktur eines
Landes stellen existenzielle Risiken dar.
Auch Basel Il fragt das ab. Eine mogliche Reaktion hierauf ist
Diversifikation auf andere Produkte, sich breiter aufstellen. Far
Grolunternehmen ist das kein Problem. Aber der Mittelstand
hat nicht die Moglichkeit, im harten Wettbewerb mehrere
Kernkompetenzen aufzubauen. Also gilt es, die notwendige
Geschaftsstabilitat mit seiner Kernkompetenz in neuen
Markten zu suchen. Der bedachte, sorgsame Aufbau von
Exportmarkten kann Stabilitat, Wachstum und zusatzlichen
Erfolg bringen. Jedoch nicht vergessen: ohne Inlandserfolg

kein langfristiger Auslandserfolg.”

ausldndischen Markt ernst. Betrachten
Sie ihn als eigenstadndigen Markt und
fassen Sie niemals mehrere auslandische
Mdarkte zusammen. Ausldndische Kunden
wollen individuell betreut werden.

Respektieren Sie landesspezifische
Vorschriften und Usancen und vermeiden
Sie es, ausldndische Geschdaftspartner
auf die heimischen Vorgehensweisen zu
verpflichten.

Versuchen Sie nicht, Marketing-, Vetriebs-
oder sonstige Konzeptionen einfach zu
Ubertragen. Jeder Markt ist anders.

Informieren Sie sich Uber das Land, Uber
die Menschen, Besonderheiten, Gewohn-
heiten, usw. Sie mUssen nicht nur um die
Mdarkte wissen, sondern auch um die
Menschen.

Kritisieren Sie niemals ausldndische
Geschaftspartner in Bezug auf deren
nationale Besonderheiten.

Quelle: Handelskammer Deutschland-Schweiz



Das Auslandsgeschaft

Dienstleistungen:
WXarum Deutsche
hier mehr tun konnen

Die Dienstleistungsmarkte haben sich in den letzten
Jahren erheblich schneller entwickelt als die Guter-
markte. Dennoch exportieren deutsche Unternehmen
etwa sechsmal mehr Guter als Dienstleistungen ins
Ausland. Nach wie vor bieten nur relativ wenig Dienst-
leister ihre Dienste auch international an.

Dies gilt nicht nur fur klassische Dienstleister wie Ar-
chitektur- oder Ingenieurburos, Werbeagenturen, Ver-
kehrs- oder Versorgungsunternehmen. Es gilt insbe-
sondere fur die gewerbliche Wirtschaft. Nicht nur das
Liefern eines Produkts ins Ausland, sondern auch
diverse Dienstleistungen rund um das gelieferte
Produkt bieten Chancen: von der Wartung bis zur
Schulung der Mitarbeiter.

Die Konsequenz kann, so das Institut der deutschen
Wirtschaft (IW),
pbestehen, die Aktivitaten beim internationalen Handel
mit modernen Dienstleistungen weiter zu steigern, um
auf den wachsenden Markten vertreten zu sein.” Dies
gelte um so mehr, als der Wettbewerb bei traditionel-
len Exportprodukten durch zunehmende Konkurrenz
aus aufstrebenden Volkswirtschaften Mittel- und Ost-
europas, Asiens und Sudamerikas starker werde. Zu
den immer wichtiger werdenden ,modernen Dienst-
leistungen” zahlt das IW so genannte Betreibermodel-
le, bei denen es bereits ,eine Reihe von Erfolgsstorys”
deutscher Unternehmen gebe.

fur deutsche Unternehmen nur darin

Diese Form der Privatisierung offentlicher Aufgaben
ist nach Einschatzung des IW besonders aussichtsreich
etwa bei der Telekommunikation, der Warmeerzeu-
gung und -Ubertragung, bei Verkehr und Transport,
der Abfallwirtschaft oder auch im Gesundheitswesen.

Wer uber internationale Ausschreibungen solcher
Betreibermodelle, aber auch ganz allgemein uber
Dienstleistungs-Moglichkeiten im Ausland mehr erfah-
ren mochte, erhalt vielfaltige Informationen bei der
Bundesagentur fur AuBenwirtschaft (bfai), bei den
Auslandshandelskammern sowie den AuRenwirtschafts-
abteilungen der Industrie- und Handelskammern.

Motor unserer Wirtschaft

> . ar—

Der Praxis-Tipp

Roland Berger, GeschaftsfUhrer
der Roland Berger Strategy
Consultants, Minchen

Mit Klugheit Chancen
im Export nutzen

|n Funktionalitat, Qualitat und Service sind deutsche
gy 1Produkte Weltklasse. Der globale Markt stent innen daher

offen. Und dieser wachst dreimal so stark wie dsmarkt.

.'i
in Unternehmer m utzen, die Aus-

daner die

landsma S, 88

age-

g sivue L en Starken be
B

Erfahrung vorausgehen muss. Fallt

aus, darf ein echter Unternehmer keine

diese Bewertung positi
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Gesunde Bilanz

Deutschlands Uberschisse in den letzten Jahren

(einschlieflich der neuen Bundeslander)
Angaben in Milliarden €

54,9 i ‘
1990 oL i 1998

tne = 1 e) s 0

2000

Produkte
ort alsbilal st d | ‘. diz fur

't w ey

die ertschaftliche Krdft der%undesrepubhk Aﬁhend.rd‘er-recht stark

schwankenden AuBenhandelsbilanz @sst sich aber auch ablesen, wie

stark konjunkturelle Emflusse das Export- und Importgeschaft stevern.

~ Quelle: Statistisches Bundesamt - i
*vorlaufiges Ergebnis




Der erste Schritt zu einem erfolgreichen Engagement im AuRenhandel

Die Suche nach den
richtigen Informationen

Am Anfang jedes Auslandsengagements steht
die Recherche: Was kann wann an wen in wel-
cher Stuckzahl zu welchem Preis geliefert wer-
den? Wie sehen die Markte aus? Welche Konkur-
renten gibt es? Dabei ist es oft schwierig, sich im
Dschungel der vielen verschiedenen Informati-
onsstellen zurecht zu finden. Nur wer ein ent-
sprechendes Informations-Management-System
installiert hat und sehr sorgfaltig Informationen
gewichtet, wird die Daten ermitteln, die flr ein er-
folgreiches Auslandsgeschaft notwendig sind.

Informationen sind Geld wert. Das gilt gerade im
Zusammenhang mit einem Engagement im Ausland.
Nur wer sehr genaue Informationen Uber auslandische
Markte sammelt, aufarbeitet und die richtigen SchiUs-
se zieht, wird langfristig im Auenhandel erfolgreich
agieren.

Doch Informationssuche und -aufarbeitung finden
in vielen Unternenmen nur sehr wenig Beachtung und
werden selten konsequent organisatorisch strukturiert.
So ist denn auch die mangelhafte Informationssuche
und -aufarbeitung eine der wichtigsten Fehlerquellen
bei gescheiterten Aulienhandelsaktivitaten.

Dies gilt Gbrigens unabhangig vom jeweiligen Land.
Niele Unternehmer denken, dass fUr kleine oder be-
nachbarte Lander ahnliche Dinge gelten wie zu Hause
und Ubertragen damit Konzepte, Wege oder Ver-
fahren”, so die Beobachtung von Ralf J. Bopp von der
Handelskammer Deutschland-Schweiz, ,doch genau
dies ist dann der Kardinalfehler, wenn Auf’enhandel
nicht den gewunschten Erfolg bringt.” Ahnliche
Beobachtungen haben auch viele andere Auslands-
handelskammern gemacht. Deshalb empfehlen sie
immer wieder: Die sorgfaltige Suche nach Informationen
und das Ziehen der entsprechenden Schlusse schutzen
wesentlich vor Enttauschungen.

Exportwilligen Unternehmen stehen insgesamt eine
Vielzahl von Informationsmedien und Beratungsstellen
zur Verfugung: staatliche oder halbstaatliche Stellen
wie Verbande und Kammern genauso wie private
Dienstleister. Hinzu kommt ein inzwischen sehr um-
fangreiches Angebot an gedruckten oder elektroni-
schen Informationsmedien. Deshalb stellt sich export-
oder importwilligen Unternehmern selten das Problem,
Uberhaupt Informationen zu finden, sondern aus dem
Uberangebot an Informationen die fur das eigene
Geschaft wichtigen Daten und Fakten herauszufiltern
und zu gewichten.

Die staatlichen
Informationsangebote

Die Bundesagentur flir AuBenwirtschaft (bfai).
Sie sollte fur jeden Unternehmer eine der ersten
Informationsstellen sein. Denn viele Fragen zum Export-
oder Importgeschaft lassen sich schnell und fur wenig
Geld bei der bfai klaren. Neben dem Auskunftsservice fur
spezielle Fragen der Unternenmen bietet sie 45.000
Einzelinformationen auf CD-ROM und im Internet,
1.000 Publikationen im Jahr und 7 Zeitschriften. Von
Branchenanalysen, Wirtschaftsdaten, Anschriften bis zu
Rechts- und Zollinformationen reicht das Spektrum.
Besonders wichtig: 45 Korrespondenten weltweit
recherchieren exklusiv fur die bfai. Zudem betreut die
bfai das gemeinsame Internetportal der wichtigsten
Akteure der deutschen AuBenwirtschaftsforderung:
www.iXPOS.de

Die Auslandsvertretungen der Bundesrepublik
Deutschland. Die Bundesrepublik ist in fast allen
Landern der Welt mit eigenen Botschaften und
Generalkonsulaten vertreten. Sie nehmen deutsche
Interessen im Gastland wahr, insbesondere im Kontakt
zu staatlichen Stellen der Gastlander. Sie setzen sich ein
fur die Verbesserung der Marktzugangsbedingungen
und unterstutzen deutsche Unternehmen bei der
Durchsetzung ihrer Wirtschaftsinteressen gegenuber
amtlichen Regierungsstellen. Eine aktuelle Liste mit
Adressen und Telefonnummern ist beim Auswartigen
Amt erhaltlich (siehe Adressen).

Das Statistische Bundesamt. Wer statistische An-
gaben zum AuBenhandel sucht, auch fur bestimmte
Lander, ist bei den Experten des Statistischen Bundes-
amtes richtig. Das Bundesamt veroffentlicht nicht nur
Statistiken, sondern auch eine ganze Reihe eigener, fur
Exporteure wichtige Publikationen. Ein eigener Aus-
kunftsdienst recherchiert auf Wunsch auch ganz
gezielte Informationen.

Das Bundesverwaltungsamt. Mitarbeiter, die sich
fur langere Zeit im Ausland aufhalten, haben viele
Dinge zu beachten. Das beginnt bei Angaben uber
Land und Leute, genht uber Lebens- und Lohnverhalt-
nisse bis hin zu Einreisebestimmungen und Fragen zum
Arbeits-, Sozial-, Ehe-, Familien- und Steuerrecht. All die-
se Fragen werden vom Bundesverwaltungsamt in KoIn
beantwortet. Spezielle Merkblatter fur Auslandtatige
und Auswanderer helfen, sich jenseits der Grenzen bes-
ser zurecht zu finden. Die Merkblatter sind auch bei den
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Auskunfts-und Beratungsstellen fur Auslandtatige bzw.
den Verbanden der freien Wohlfahrtspflege erhailtlich.

Bundesamt fur Wirtschaft und Ausfuhrkon-
trolle (BAFA). Das BAFA ist in allen Fragen rund um
die Genehmigung von Exporten bzw. eventuellen Ex-
portbeschrankungen behilflich, fordert Unternehmens-
peratungen und beantwortet alle sonstigen Fragen des
AuBenwirtschaftsrechts.

Kammern und Verbande

Neben den staatlichen Informations- und Beratungs-
stellen unterhalten die Organisationen der Wirtschaft
ein sehr umfangreiches Aufienhandelssystem. Wichtige
Anlaufstellen sind hier die jeweiligen Kammern bzw.
Branchenverbande:

Deutscher Industrie- und Handelskammertag
(DIHK). Als Dachorganisation der 82 Industrie- und
Handelskammern (IHKn) vertritt der DIHK die wirtschafts-
politischen Interessen von bundesweit rund 3,5 Millio-
nen Mitgliedsunternehmen, die zwei Drittel des Sozial-
produkts der Bundesrepublik erwirtschaften. Der DIHK
als einer der Spitzenverbande der deutschen Wirtschaft
artikuliert gemeinsam mit den IHKn das Gesamt-
interesse der Wirtschaft gegentber der Politik und
Offentlichkeit auf Bundes- und Europaebene. In dieser
Eigenschaft nimmt er schwerpunktmaBig folgende
Aufgaben war:

M Erstellung von Informationen Uber Wirtschaftslage
und wirtschaftspolitische Entwicklungen in Koope-
ration mit den IHKn.

M RegelmaRige Konjunkturumfragen bei den Aus-
landshandelskammern (AHKn) und Weitergabe von
Informationen Uber die wirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen in Partnerlandern.

B Zusammenfuhrung von Unternehmen aus
Industrie und Handel aus allen Regionen der Welt.

B Gestaltende Einflussnahme auf Grundsatzfragen im
Bereich der Exportfinanzierung und Exportkredit-
finanzierung.

M Erarbeitung von Konzepten fur die auslandische
Messebeteiligung deutscher Unternehmen.

M Vermittlung von Kontakten zwischen deutschen
und auslandischen Firmen.

Daruber hinaus hat der DIHK die Federfuhrung
fur die Arbeitsgemeinschaft AuBenwirtschaft der
deutschen Wirtschaft. Er ist auflerdem mit dem
Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI) und den
fur die einzelnen Regionen zustandigen Lander-

nach den

richtigen Informationen

vereinen eine der Tragerorganisationen des Asien-
Pazifik-Ausschuss der deutschen Wirtschaft (APA), des
Ostausschusses der Deutschen Wirtschaft, der Nah-
und Mittelost-Initiative der Deutschen Wirtschaft (NMI),
der Lateinamerika-Initiative der Deutschen Wirtschaft
(LAI) und der Initiative Sudliches Afrika der Deutschen
Wirtschaft (SAFRI).

,ﬂ Der Praxis-Tipp
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Boomendes Exportgeschaft

Entwicklung der deutschen Ausfuhren

nach den

Die Auslandshandelskammern. Die Auslands-
handelskammern sind wertvolle Anlauf- und Informati-
onsstellen im Ausland. AHKn gibt es in vielen Lander
der Welt. Den Auslandshandelskammern gehoren
Einzelpersonen, Unternehmen und Organisationen
aus der Bundesrepublik Deutschland und dem jewei-
ligen Partnerland als freiwillige Mitglieder an. Die
gleiche Unterstitzung bieten in einigen Landern auch
Delegierte und Reprasentanzen der
Wirtschaft an. Anders als Auslandshandelskammern
kénnen sich Delegiertenburos und Reprasentanzen
nicht auf Mitglieder und Kammervorstande stutzen. Sie
sind fachlich und organisatorisch dem Deutschen
Industrie- und Handelskammertag (DIHK) unterstellt.
Reprasentanzen der Deutschen Wirtschaft sind in
Staaten angesiedelt, in denen Markte noch nicht so
entwickelt sind. Sie werden haufig von lokalen Mitar-
beitern gefuhrt.

Deutschen

richtigen

Informationen

Kernaufgabe des Auslandshandelskammernetzes ist

die Forderung der bilateralen Wirtschaftsbeziehungen.
Weltweit gibt es derzeit ca. 117 AHK-BUros in uber 80
Landern.
Das AHK-Netz wurde in den letzten Jahren in den
Wachstumsregionen zum Beispiel in Mittel- und
Osteuropa und im asiatisch-pazifischen Raum stark
ausgebaut.

Zu den wichtigsten Aufgaben der AHKn gehdren
vielfaltige Auskunfts-, Beratungs- und Organisations-
dienste fur die Wirtschaft wie Markt- und Wirtschafts-
analysen, Bezugsnachweis und Adressenvermittiung,
Geschaftspartnervermittlung, Rechts- und Investitions-
beratung, Vermarktung von Umweltschutztechnik
durch sog. UmweltArea-Manager an 12 ausgewahlten
AHKn, berufliche Aus- und Weiterbildung, Projektbera-
tung und -begleitung sowie Technologieberatung. Eine
Liste der Auslandshandelskammern ist beim Deutschen
Industrie- und Handelskammertag zu erhalten bzw. im
Internet unter www.ahk.de.

— i

Steigende Importe

Entwicklung der deutschen Einfuhr

Angaben in Milliarden €

Angaben in Milliarden €

617,0
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Die Industrie- und Handelskammern (IHKn).
Die AuBenwirtschaftsabteilungen der einzelnen IHKN
bieten Unternehmen, die den Schritt ins Ausland
planen, vielfaltige Hilfestellungen u.a.: Konjunktur-
analysen einzelner Lander, rechtliche und wirtschaft-
liche Rahmenbedingungen, Kontakt- und Koope-
rationsborsen,  IHK-Firmenpools, Wirtschaftstage,
Nachweis konkreter Warennachfragen und internatio-
naler Ausschreibung, Vermittlung von Vertreterfirmen
und Kooperationspartnervermittiung, Auskunfte Gber

Checkliste:
Informationen

Diese Informationen sollten Sie recher-
chieren, um entscheiden zu kénnen, ob
ein Auslandsengagement lohnt.

B Marktsituation:

Marktvolumen, Marktverédnderungen, Wett-
bewerber (einheimisch oder hoher Import-
anteil), Marktzugangsbedingungen

B Preise:

Einzelhandel, GroBhandel, Direktvertrieb,
Margen four Vermittler, Preise der Wettbe-
werber

m Kosten:
Zolle, Vertriebskosten, Umschlags-
haufigkeit, Lagerkosten, Werbung/PR

u Vertrieb:
Einzelhandel, Grohandel, Importeur,
Logistik

B Produktion:

Eigenproduktion, Fremdproduktion,
Produktion in Deutschland, Geschdéfts-
prozesse, Zulieferer

B Finanzen:

Devisenbeschrdnkungen, Absicherung,
Mindest-Finanzausstattung, Controlling,
Rechnungswesen, Inkasso

B Recht:
Eigene Rechtsform fur Niederlassung

B Geschaftsausstattung:
Buros, Informationstechnologie

Quelle: Plaut International Consulting, Ismaning

nach den

richtigen

auslandische Firmen, Hilfe bei der Beteiligung an
internationalen Messen, Beglaubigungen von Waren-
begleitpapieren, Ausstellen von Ursprungszeugnissen.

Die IHK-Gesellschaft zur Férderung der
AuBenwirtschaft und der Unternehmensfiihrung
mbH, Berlin. Sie dient der Férderung der wirtschaft-
lichen Beziehungen und der Durchfihrung von
Partnerschafts- und Handelsforderprojekten. Sie
arbeitet eng mit den IHKn zusammen und beschaftigt
sich mit der Abwicklung und Durchfuhrung von
Schulungsprogrammen, organisiert \Wirtschaftstage
sowie Exportforderseminare fur Unternehmen aus
mittel- und osteuropaischen Staaten sowie den Wirt-
schaftszentren Asien und Amerika.

Kooperationsbliro der Deutschen Wirtschaft,
Berlin. Aufgabe des Buros ist es, Unternehmen
vornehmlich aus den neuen Bundeslandern bei der
MarkterschlieBung in den Landern Mittel- und Osteu-
ropas und in den Nachfolgestaaten der Sowjetunion
zu beraten. Das BUro leistet unmittelbare Hilfe beim
Aufbau direkter betrieblicher Zuliefer- und Kooperati-
onsbeziehungen zwischen deutschen und osteuropai-
schen Unternehmen. Es ist Informations- und Dienstleis-
tungszentrum und gibt kleinen und mittleren Unter-
nehmen Markteinstiegshilfen fur die ErschlieRung wirt-
schaftlich interessanter Regionen in den Landern Mit-
tel-, Ost- und Sudostasiens.

Der Bundesverband der Deutschen Industrie
(BDI) und die Industrieverbande. Der Bundes-
verband der Deutschen Industrie vertritt die wirt-
schaftspolitischen Interessen der deutschen Industrie in
der nationalen Politik, auf europaischer Ebene und in
internationalen Organisationen. Die meisten der 35 Mit-
gliedsverbande des BDI haben eigene leistungsfahige
Aulenwirtschaftsabteilungen, die inren Uberwiegend
mittelstandisch strukturierten Mitgliedsunternehmen
auf die jeweilige Branche ausgerichtete Informationen
und Beratung anbieten.

Die Fachverbande. Umfangreiche Informationen
geben auch die Branchenverbande, die eng mit dem
AulRenhandel verbunden sind wie der Bundesverband
des Deutschen GrofB3- und AuBenhandels, der Bundes-
verband des deutschen Exporthandels (siehe Adressen
im Anhang) sowie die Fachgruppe Aulienwirtschafts-
beratung im Bundesverband Deutscher Unterneh-
mensberater.

Informationen
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Auch der Zentralverband des Deutschen Hand-
werks und die deutschen Handwerkskammern haben
spezielle Informationsstellen fur Handwerksbetriebe
eingerichtet. Die Adressen kennt die oOrtliche Hand-
werkskammer.

Sonstige Informations- und
Beratungsstellen

Neben staatlichen Stellen und den Informationsan-
geboten von Kammern und Verbanden bieten viele
weitere Institutionen Informationen fur Exporteure an.
Dazu zahlen u.a. die Landervereine, die wirtschafts-
wissenschaftlichen Forschungsinstitute (zum Beispiel
durch Lander- oder Branchenanalysen), die Rationali-
sierungs- und Innovationszentren der Deutschen Wirt-
schaft (RKW), die Carl Duisberg Centren oder das
Institut fur Auslandsbezienungen.

Auch die groReren Geschaftsbanken und die
Spitzenorganisationen von Sparkassen sowie Volks-
banken und Raiffeisenbanken verfugen Uber zahlreiche
Informationsmedien fur Exporteure. Oft klart schon ein
Gesprach mit der Hausbank viele Fragen.

Hinzu kommen viele Medien oder Informations-
dienste von Fachverlagen. Einen Uberblick bietet jede
offentliche Bibliothek.

Informationsstellen
auslandischer Staaten

Die diplomatischen Vertretungen auslandischer
Staaten in Deutschland sind ebenfalls ausgezeichnete
Informationsstellen. Sie geben z.T. eigene Veroffent-
lichungen fur den Aulienhandel zwischen der Bundes-
republik und ihrem Land heraus (z.B. USA, Kanada,
Frankreich, Grof3britannien). Gleiches gilt fur die
Handelskammern der jeweiligen Lander. Eine ent-
sprechende Liste ist beim DIHK in Berlin zu erhalten.
Daruiber hinaus sind auch die Niederlassungen aus-
landischer Banken in der Bundesrepublik eine gute
Informationsquelle fur Exporteure und Importeure.

richtigen
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EU-Beratungsstellen

Besonders wichtig fur deutsche Unternehmen ist
der europadische Raum. Denn trotz aller weltweiten
Verflechtung wird der uberwiegende Teil des
deutschen Auf’enhandels immer noch mit Staaten der
Europaischen Union getatigt. Deshalb sind insbeson-
dere die EU-Beratungsstellen in den Grenzregionen
zu Frankreich, Belgien, den Niederlanden und Dane-
mark wichtige Anlaufstellen, um den Export und den
Import zu forcieren. Hinzu kommen allein in der
Bundesrepublik mehr als 30 so genannte Euro Info
Centren, in denen die EU Auskunft Uber rechtliche,
wirtschaftliche, soziale oder technische Fragen in den
Mitgliedslandern gibt. Dort sind beispielsweise Gesetze
und Verordnungen aus den anderen EU-Landern ein-
zusehen. Gleiches gilt fur Ausschreibungen in anderen
EU-Staaten. In den Euro Info Centren finden regel-
malig Kooperationsborsen und kleinere Messen oder
Ausstellungen statt, um den grenznahen Handel zu
verbessern.

Individuelle Recherche

Neben allen staatlichen, halbstaatlichen oder priva-

ten Beratungsstellen — wichtig fur den Erfolg eines
AufRenhandelsgeschaft ist vor allem ein individuelles In-
formationsbeschaffungssystem. Deshalb auch der Rat:
Das Informationsmaterial der Beratungsstellen kann
nur das Grundgerust bilden. Hinzu kommen mussen
die Ergebnisse der individuellen Recherche wie eigen-
standige Markt- oder Messebeobachtungen, Berichte
der eigenen Mitarbeiter, auch die personlichen Ein-
dracke im jeweiligen Land. Experten von Unterneh-
mensberatungen schatzen deshalb, dass die Vorberei-
tungszeit auf einen auslandischen Markt mindestens
doppelt so lange sein sollte wie im Inland.
Zu einem individuellen Informationsbeschaffungs-
system gehoren beispielsweise auch das Einholen von
Auskuinften aus Firmenregistern, das Archivieren von
Medienberichten uber den Zielmarkt, Konkurrenten,
herausragende Unternehmer oder Manager sowie
uber die wesentlichen politischen oder rechtlichen
Vorgange.
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Ein wesentliches Informationsmedium bei der
individuellen Recherche bildet das Internet. Uber das
weltweite Datennetz sind nicht nur die wichtigsten,
vorher genannten Informationsstellen kontaktierbar.
Das Internet bietet dartber hinaus eine unerschopfliche
Fulle an Informationen Uber Markte, Wettbewerber
oder Perspektiven. Seit Februar 2001 ist das Aulien-
wirtschaftsportal www.iXPOS.de als Prasentations-
plattform fur die Akteure der deutschen Aufienwirt-
schaftsforderung am Netz. Es gewahrleistet eine
hohere Transparenz fUr den Informationssuchenden
im Bereich AuBenwirtschaft, da in ihm alle wichtigen
AuBenwirtschaftsakteure vertreten sind. Weitere
wichtige Internetadressen fur Ex- und Importeure sind
im Anhang der Broschure zusammengefasst. Dartiber
hinaus haben viele Branchenverbande elektronische,
weltweite Kooperationsborsen eingerichtet, Uber die
man ganz einfach Zulieferer finden kann oder auch
die eigenen Angebote platzieren kann, um selbst
Kooperationspartner zu finden.

Geschafte mit den
Vereinten Nationen

Die Vereinten Nationen (UN) und die verschiede-
nen UN-Unterorganisationen gehéren zu den grofiten
Beschaffern von Waren und Dienstleistungen welt-
weit. Auftrage fur mehr als 4,0 Milliarden US-Dollar
erteilen die UN pro Jahr. Der deutsche Anteil ist relativ
gering und betrug 2001 nur 3,21 Prozent.

Wichtig fur alle Unternehmen, die mit den Vereinten
Nationen Geschafte machen mochten:
Es gibt keine zentrale Beschaffungsstelle, sondern jede
UN-Unterorganisation fuhrt eigene Ausschreibungen
durch. Um an Ausschreibungen teilinehmen zu kon-
nen, ist es notwendig, sich in ein Lieferantenregister
eintragen zu lassen.
Zusatzlich sollte mit den zustandigen Mitarbeitern
standiger Kontakt gehalten werden, da nur 2 Prozent
aller Ausschreibungen international erfolgen.

Bei der Bundesagentur fUr AulRenwirtschaft ist ein
Leitfaden fur das Geschaft mit den wichtigsten UN-
Organisationen erhaltlich. Grundlegende Informationen
kénnen auch den Internetseiten der UN entnommen
werden (siehe Anhang).

| gungsanlage bis hin zur klassischen Entwicklungsberatung.
N unseres Auslandengagements

richtigen Informationen

Der Praxis-Tipp
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Erfolg versprechend fur deutsche Unternehmen
sind all jene UN-Organisationen, die einerseits einen
hohen Beschaffungsetat haben, die aber andererseits
nicht aus objektiven Grinden (Beispiele: teure Land-
wirtschaftsproduktion, Beschaffung nur am Dienstsitz)
ausscheiden. Dies sind vor allem die in New York
ansassigen UN-Organisationen UNPDP (Dienstleistun-
gen, verschiedene Waren), UNFPA (VerhGtungsmittel),
UNOPS (Fahrzeuge, Umwelttechnik) und UNICEF
(Impfstoffe, Medikamente, Fahrzeuge), die in Genf
beheimateten UNHCR (Agrar-Gerate, Maschinen,
Elektronik und Medikamente) und WHO (Medika-
mente, Krankenhausausrustung, Labor, Computer),
die UNIDO (Umwelttechnik, technische Ausrustungen)
in Wien sowie IAPSO (Standardprodukte fur Feld-
einsatz) in Kopenhagen.

Interessante Kontakte kdnnen auch auf Messen zum
Beschaffungswesen geknupft werden, so auf den
regelmalig in Genf stattfindenden internationalen
Beschaffungsmessen WORLDAID und Aid and Trade.

richtigen
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Recherche als Daueraufgabe

Neben den Informations- und Beratungsstellen
bestent natdrlich noch ein kaum mehr zu Uberschauen-
des Angebot von kommerziellen Informationsanbietern
wie Datenbankbetreibern, Unternehmensberatungen
oder Marktforschungsinstituten. Welche Informations-
quellen letztlich nGtzlich sind, hangt entscheidend von
der Art des Exportgeschafts, des Produkts, der Branche
oder der strategischen Ausrichtung ab. Grundsatzlich
gilt: Je mehr Informationen gesammelt und ausgewertet
werden, desto besser.

Den elektronischen Informationsmedien kommt
eine immer groRere Bedeutung zu. Zahlreiche Staaten,
Regionen, Wirtschaftsférderungsgesellschaften oder
Unternehmen prasentieren sich beispielsweise im
Internet. Das weltweite Datennetz bietet deshalb
exzellente Moglichkeiten, um ohne gréeren Aufwand
eine grolRe Anzahl von Informationen zu sichten.
Exportorientierte Unternehmer sollten das Internet
auch zur eigenen Prasentation nutzen, um auf diese
Weise mit potenziellen Kunden in Kontakt zu treten.

Die Recherche von Informationen Uber die eigenen
Auslandsmarkte sollte dabei nicht nur vor dem Einstieg
ins Auslandsgeschaft angestellt, sondern zu einer
fortwahrenden Aufgabe gemacht werden. Denn die
Globalisierung der Markte, verbunden mit einer
enormen Dynamik, bedeutet auch, dass sich nicht nur
die Markte in Deutschland rasant verandern, sondern
auch die im Ausland.




Fragen, die Sie sich rechtzeitig stellen und beantworten sollten

\X/as sich furs

Auslandsgeschaft eignet

Fast jeder Unternehmer stellt sich die Frage,
ob seine Produkte auch im Ausland Erfolg
bringen. Oft unterbleibt ein Export aus Unsicher-
heit, ob die eigenen Angebote konkurrenzfahig
sind. Die Praxis zeigt: Viel mehr Produkte eignen
sich fur das Auslandsgeschaft als angenommen.

Die deutsche Wirtschaft genief3t international einen
ausgezeichneten Ruf. Von diesem positiven Image
profitieren alle Unternehmen, die im Ausland tatig
werden wollen. ,Made in Germany” gilt auf den Markten
der Welt als Synonym fur ausgereifte Technik, Lang-
lebigkeit und Quialitat.

Gleichwonhl sollte sich jeder Unternehmer vor dem
Schritt ins Ausland zunéachst folgende Fragen stellen:
M Was zeichnet das eigene Produkt im Verhaltnis zur

Konkurrenz aus?

M \Wie sient der Markt aus?

B Geht es um die ErschlieRung neuer Markte oder um
eine Erganzung zu den angestammten Markten?

M Ist im Management und der Geschaftsfuhrung
eigentlich gentgend Freiraum vorhanden, um die
Auslandsaktivitaten vorbereiten zu konnen? Gibt es
genugend Know-how bei den Mitarbeitern?

M Wie viel Aufwand, aber auch wie viel Risiko vertragt
das Unternehmen? Was ist das Renditeziel? Was ist
die minimale, was die maximale Absatzmenge, die
erreicht werden muss oder kann?

M Wie sient der zeitliche Rahmen aus?

B Welche begleitenden MalRnahmen sind notwendig:
Druck von Werbematerial, Schulung von Mitar-
beitern etc.?

Eine Produktanalyse erfolgt am besten im direkten
Vergleich mit Konkurrenzprodukten. Wichtige Analyse-
punkte sind:

B Um welche Art von Produkt geht es: End- oder Zu-
lieferprodukt, Massenartikel oder Einzelstucke?
Handelt es sich um einen Markenartikel?

M Ist das Produkt hochwertig und langlebig ?

M Wie ist der Vertrieb bisher strukturiert: Einzelhandel,
Supermarkte, Endabnehmer, GroRRhandel, Einzel-
kunden? Uber welchen Weg werden die groRten
StUckzahlen abgesetzt?

M Wie ist der Markt strukturiert? Gibt es wenige Wett-
bewerber oder viele? Sind einige davon im Zielland
pereits vertreten oder planen dies?

M Wie sient die Preis- und Erlossituation aus? Wie hoch
ist die Preiselastizitat? Wie grof3 sind die Preisunter-
schiede zu Konkurrenzprodukten?

M Wird ein anderes Preissegment im Zielland an-
gestrebt?

Zumeist unterscheiden sich die Analyseergebnisse
fur einen auslandischen deutlich vom inlandischen
Markt. Wer im Ausland aktiv wird, ist in der Rolle des
Marktneulings, der sich im neuen Markt behaupten
muss. Insofern werden die Ziele andere sein.

Der Praxis-Tipp

Christoph Rohe, GeschaftsfUhrer
Kurt Salmon Associates, Dusseldorf

Kein Export
um jeden Preis

war sagt man immer gerne, dass sich jedes Produkt fur
174 den Export eignet. Aber die berGhmten Beispiele,
,Schnee nach Gronland” und ,Sand in die Sahara” zu verkaufen,
zeigen, dass die Marketing-Aufwendungen schnell zu hoch
werden konnen. Es genugt nicht, Export um jeden Preis anzu-
streben und ein Produkt in den auslandischen Markt zwingen
zu wollen. Entscheidend ist vielmehr, ob ein Produkt auf einen
auslandischen Markt passt. Hier begehen viele Unternehmen
vermeidbare Fehler. Deshalb kommt der Vorbereitung eines
Auslandsengagements groRe Bedeutung zu. Lieber einen zu-
satzlichen Test machen als verfraht in einen Markt zu drangen.
Es lohnt nicht, einen auslandischen Markt zu ,missionieren”.
Erfahrene Exporteure zeichnen sich gerade dadurch aus, dass sie

nicht immer die Ersten sind — die sich eine blutige Nase holen.”
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Deshalb kommt der Zielbestimmung des Auslands-
engagements vor dem ersten Export grof3e Bedeu-
tung zu:

B Warum wird ein Auslandsengagement erwogen:
z.B. Abrundung des Geschéfts, Offnung neuer
Markte?

M Welche Stlckzahlen sollen erreicht werden? Was ist,
wenn das Auslandsengagement Uber Erwarten gut
oder schlecht anlauft? Besteht gentgend Kapazitat,
um steigende Nachfrage bedienen zu kénnen?
Was ist, wenn Kapazitaten bei schleppendem
Verlauf nicht genutzt werden?

M Welche finanziellen Mittel stehen zur Verfugung?
Ein Auslandsgeschaft unterscheidet sich nicht
wesentlich von einer Investition in Forschung und
Entwicklung. Ein im Vorfeld festgelegtes Budget fur
das Engagement im Ausland hilft, den Schritt ins
Ausland auch im Fall eines Misserfolges finanziell
kalkulierbar zu halten. Mussen far die Export-
bemuhungen andere fur das Unternehmen wichtige
Bereiche (Produktentwicklung, andere Marketing-
aktivitaten) eingeschrankt werden?

M Wie werden die organisatorischen Veranderungen
aufgefangen? Kénnen die Mitarbeiter die zusatzli-
che Arbeit leisten? Kann die jetzige Infrastruktur
(Produktion, Logistik, Rechnungswesen, Verkauf,
Vertrieb) zusatzliche Aufgaben, zumindest in der
Anfangsphase, Ubernehmen oder mussen Kapa-
zitaten zusatzlich aufgebaut werden?

Diese Fragen zeigen, dass mit einer Ausweitung
oder der Aufnanme des Auslandsgeschafts erhebliche
Veranderungen auf ein Unternehmen zukommen.
Deshalb ist eine offensive Informationspolitik im Unter-
nehmen wichtig. Nur wenn Mitarbeiter verstehen,
warum neue Wege eingeschlagen werden und
warum fur eine Zeit hohere Belastungen entstehen,
werden sie bereit sein, mitzuziehen.

Daran wird auch deutlich, dass der Schritt ins
Ausland mehr bedeutet als nur ein paar Kisten in ein
anderes Land zu liefern. Auslandsengagement beein-
flusst die gesamten betrieblichen Ablaufe. Oftmals sind
organisatorische Anderungen, z.B. im Marketing, im
Vertrieb oder im Rechnungswesen notwendig. Deshalb
sollte die Entscheidung fur ein Engagement im Aus-
land als strategische Fuhrungsaufgabe von der
Geschaftsleitung getroffen werden. Die Entscheidung
muss grundlich vorbereitet sein — je nach Produkt und
Zielland sind unter Umstanden mehrere Jahre Vorlauf
erforderlich.

Auslandsgeschaft

eignet

So bauen Sie einen
Auslands-Vertrieb auf

Es genugt nicht nur, gute Produkte herzustellen.
Entscheidend fur den Markterfolg — gerade im Ausland
— ist, dass die Produkte zu den Kunden gelangen.
Generell unterscheidet man zwischen direktem und
indirektem Export. Beim indirekten Export liefert das
Unternehmen zum Beispiel an ein Handelshaus in
Deutschland, das dann wiederum das Auslands-
geschaft abwickelt. Beim direkten Export tritt das
Unternehmen selbst als Exporteur auf, liefert selbst ins
Ausland. Damit verbunden sind jeweils unterschiedli-
che Chancen und Risiken (siehe dazu die Tabelle auf
Seite 18 mit den unterschiedlichen Vertriebsformen).

An der fur den AuBenhandel entscheidenden Fra-
ge, wie man die eigenen Produkte kostengunstig und
effizient zu den Kunden bringt, hangt deshalb sehr viel
mehr ab als nur die Logistik. Der Vertrieb entscheidet
Uber den Erfolg oder den Misserfolg des Auslandsge-
schaftes.

Um Fehler zu vermeiden, sollte man diese Punkte
analysieren:

l Wie sieht die Kundenstruktur fur das Produkt in den
bisherigen Markten aus? Handelt es sich um
Endverbraucher, GroB3- oder Einzelhandler, oder
um Betriebe, die weiterverarbeiten?

M Wie werden die Produkte an die Kunden vertrieben
pzw. verkauft?

l Welche Vertriebswege waren in der Vergangenheit
am erfolgreichsten? Messen? Einzelne GroRhandler?
Eigener Aulkendienst?

W Wird eine ahnliche Kunden- und Vertriebsstruktur
angestrebt?

l Und: Welches strategische Ziel wird mit dem
Auslandsengagement verfolgt?

In einem zweiten Schritt wird das Konkurrenzumfeld
untersucht. Auch diese Ergebnisse sind einzubeziehen.

Erst dann sollte die Entscheidung uber den Ver-
triebsweg fallen. Die Vor- und Nachteile sind unten
aufgefuhrt. Eine absolute Empfehlung ist nicht
moglich, da produkt- wie marktspezifische Besonder-
heiten starken Einfluss haben. Insgesamt gilt: Je mehr
Vertriebsstellen aufgebaut werden und je naher das
Produkt direkt an die Endverbraucher geliefert wird
(klassischer Fall: Markenartikel im Einzelhandel), desto
sinnvoller und kostenguinstiger ist der Aufbau einer




Was sich

Hier erhalten Sie
weitere Informationen

Die deutschen Auslandshandelskammern,
aber auch die AuBenwirtschaftsabteilungen
der Industrie- und Handelskammern helfen
bei Vertriebsfragen.

Weitere Informationsstellen:

B Bundesverband Deutscher
Unternehmensberater (BDU)
Kronprinzendamm 1
10711 Berlin
Telefon: 030/893-1070
Telefax: 030/893-4746
Internet: www.bdu.de

B Bundesverband des
Deutschen Exporthandels (BDEX)
Am Weidendamm 1A
10117 Berlin
Telefon: 030/72625-790
Telefax: 030/72625-799
Internet: www.bdex.de

B Bundesverband
Deutscher Vertriebsfirmen (BDV e.V.)
Obere Bahnhofstr.41
82110 Germering
Telefon: 089/129-6091
Telefax: 089/129-1592
Internet: www.bdv-aktuell.de

H Centralvereinigung Deutscher Handelsver-
treter- und Handelsmakler-Verbdnde (CDH)
Am Weidendamm 1A
10117 Berlin
Telefon: 030/72625-600
Telefax: 030/72625-699
Internet: www.cdh.de

B Bundesverband des Deutschen
Grof- und AuBenhandels e.V. (BGA)
Am Weidendamm 1A
10117 Berlin
Telefon: 030/59009-950
Telefax: 030/590099-460
Internet: www.bga.de

eigenen Vertriebsorganisation. Wer nur zwei oder drei
Spezialmaschinen pro Jahr in ein Land liefert, braucht
in der Regel weder eine eigene Vertriebsmannschaft
im Zielland noch einen Importeur oder Grof3handler.
In solchen Fallen empfiehlt es sich, diese Tatigkeiten
einem eigenen Vertriebsmitarbeiter zu Ubertragen.
Selbst mehrmalige Reisen kdnnen immer noch kosten-
gunstiger und vor allem effektiver sein als die Beauf-
tragung eines Vertreters vor Ort.

fors

Auslandsgeschaft

Was fur den Verkauf bzw. Vertrieb gilt, trifft analog
fUr die Vertriebslogistik zu. Allenfalls bei schnelllebigen
Massenartikeln mit hohem Durchsatz im Handel werden
eigene Auslieferungslager im Zielland notwendig sein.
In der Regel sind jedoch die direkte Belieferung aus
einem deutschen Lager oder die Zwischenlagerung bei
einem GrolRhandler die effizientesten Vertriebsmetho-
den. Zu Beginn der Auslandsaktivitaten ist meistens die
Auslieferung vom eigenen Lager sinnvoll, weil kosten-
gunstig. Die enormen Qualitats- und Zeitfortschritte von
Speditionen und Paketdiensten sichern inzwischen in
grofRRen Teilen Europas eine Lieferung innerhalb von
24 Stunden zu, in anderen Teilen der Welt herrscht
langst ein 48-Stunden-Zeittakt.

Aber: Selbst wenn das Auslandsgeschaft optimal
anlauft, sollte fortlaufend Uberpruft werden, ob nicht
Veranderungen der Vertriebsstruktur notwendig sind.
Zentrale Auslieferungslager fur mehrere Lander oder
eine eigene Vertriebsorganisation kdnnen schon relativ
schnell zwingend werden,
Kapazitatsengpassen, Lieferverzégerungen oder einer
Uberlastung der Mitarbeiter kommt. Deshalb raten
erfolgreiche Exporteure wie auch Unternehmensbera-
ter, die Vertriebsstruktur und -wege standig anzupas-
sen und sich nicht zu scheuen, rechtzeitig neue Wege
zu beschreiten. Denn: Umstellungen im Vertrieb
kosten zumeist mehr Zeit als geplant und wahrend
dieser Umstellungsphase kénnen Sie ggf. wertvolle
Marktanteile verlieren.

damit es nicht zu

Lizenzen als Alternative

Besonders fur Produktionsbetriebe, die sich Uber inr
zukunftiges Engagement im Auflenhandel noch un-
sicher sind, bietet die Lizenzvergabe eine gunstige
Alternative. Denn bei der Lizenzvergabe geht es zum
Beispiel nicht um den Export von Produkten, sondern
um die Uberlassung von Produktions- oder Vertriebs-
rechten. Der Export von Lizenzen hat neben dem
Kostenvorteil vor allen den Pluspunkt, dass ein auslan-
discher, ortsansassiger Hersteller sehr viel leichter den
auslandischen Markt bearbeiten kann. Vorteilhaft kann
auch sein, dass, sofern der auslandische Hersteller den
angestammten Produktnamen verwendet, eine Inter-
nationalisierung des Produkts stattfindet, ohne dass
man selbst ins Risiko geht. Demgegenuber stehen
naturlich auch Nachteile im Lizenzgeschaft — vor allem,
weil auf den auslandischen Partner nur relativ wenig
Einfluss ausgeubt werden kann und dessen Arbeit nur
schwer kontrollierbar ist.

eignet
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Auslandsgeschaft

eignet

Vor- und Nachteile verschiedener Vertriebswege

Vertragshéndler

Yorteile:
engere Bindung, gleich bleibender
Marktauftritt, feste Anlaufstation

Nachteile:
zeitaufwdndige Suche nach Partnern,
zu Beginn meist keine Alleinvertretung

Grof3handler

Yorteile:

Bestehende Kontakte des Grophdndlers
kénnen genutzt werden, flichendeckendes
Vertriebsnetz, kurze Lieferzeiten

Nachteile:
hohe Margen, direktes Konkurrenzumfeld

Vorteile:
keine hohen Anlaufkosten,
schnell realisierbar

Nachteile:

Engagement ist nur begrenzt steuerbar, wo-
méglich werden auch Konkurrenzprodukte
Uber gleichen Importeur vertrieben

Direktvertrieb an Endverbraucher

Vorteile:
relativ geringe Vertriebskosten,
direkter Kontakt mit Endabnehmer

Nachteile:

hohe Yorbereitungskosten

(Werbung, AuBendienst, Telemarketing),
schlechte Steuerungsmoéglichkeit

Handelsvertreter

Yorteile:
gut steuerbar, eigene Schwerpunkte kénnen
verfolgt werden, intensive Kundenbetreuung

Nachteile:
Bei Alleinvertretung — hohe Kosten

Eigene Verkaufsniederlassung

Vorteile:
gute Reprdsentanz, schnelle Reaktion auf
Marktverédnderung, gute Steuerung

Nachteile:
relativ hohe Kosten und lange Anlaufzeit
bis zum Erfolg




Wie Sie Auslandsgeschafte vorbereiten

Kontakte, Kontakte, Kontakte

Neben einem wettbewerbsfahigen Produkt
sind es vor allem Kontakte zu potenziellen Kunden
und Partnern, die Uber den Erfolg des Auslands-
geschafts entscheiden. Viele Unternehmer nutzen
dies nicht optimal.

Erfahrene Exporteure antworten auf die Frage nach
dem Geheimnis eines erfolgreichen Auslandsgeschafts
meistens: Kontakte, Kontakte, Kontakte! Nur wer es
schafft, die richtigen Gesprachspartner kennen zu
lernen, mitinnen ins Gesprach zu kommen und die Kon-
takte auch zu pflegen, wird langdfristig Erfolg im Aus-
landsgeschaft haben.

Ein Patentrezept, wie dies zu bewerkstelligen ist,
gibt es nicht — jeder Unternehmer muss ein individu-
elles System der Akquisition und Kontaktpflege er-
arbeiten, das auf den eigenen Arbeitsstil, aber auch
auf die besondere Situation des Unternehmens zuge-
schnitten ist.

Unabhangig von der Art des Kontaktkntpfens und
-haltens gibt es jedoch einige Spielregeln, die es zu be-
achten gilt, die wesentlich fur einen spateren
Geschaftserfolg sind:

M Richten Sie sich in ihrem Kommunikationsverhalten
nach den Wunschen inrer Partner. Nicht jeder mag
spontane Besuche oder Telefonate, nicht jeder mag
ausfuhrliche Gesprache, sondern bevorzugt statt-
dessen zielorientierte Kommunikation. Dies gilt bei
inlandischen Geschaften, aber noch mehr im Um-
gang mit auslandischen Gesprachspartnern.

M Zur Kontaktpflege gehért auch die Beobachtung
personeller Veranderungen beim Geschaftspart-
ner. Haufig bietet die Neubesetzung eine gute
Gelegenheit, Kontakte zu intensivieren.

M Scheuen Sie sich nicht, auch persénliche Dinge ein-
flieBen zu lassen. Die besten Geschaftskontakte sind
die, die Uber das rein Geschaftliche hinausgehen.
Also ein Gruk zum Geburtstag oder Ahnliches gibt
allem eine personliche Note. Zu beachten ist
allerdings: Gerade im Verhaltnis mit auslandischen
Gesprachspartnern mussen die kulturellen Unter-
schiede berucksichtigt werden.

Neben diesen grundsatzlichen Tipps gibt es einige
wichtige Kontaktmoglichkeiten, die unabhangig von
der Grole des Unternenmens, der Branche und der
Kundenstruktur berticksichtigt werden sollten, wenn
man sich im AuRenhandel engagieren will.

Messen

Messen und Ausstellungen bieten beste Moglich-
keiten, um das Exportgeschaft zu forcieren, aber auch
um Kontakt zu potenziellen Geschaftspartnern zu
bekommen. Wohl nirgends findet man sonst auf relativ
kleiner Flache eine solch grof’e Anzahl potenzieller
Kunden, aber auch Wettbewerber.

Ein optimales Gesprachsergebnis wahrend einer
Messe ist, wenn ein nochmaliges Treffen beziehungs-
weise Telefonat nach dem ,Messetrubel” vereinbart
wird. Messekontakte dienen der langfristigen Absatz-
planung und weniger dem schnellen Geschaft.
Entscheidend ist aber, nach einem Gesprach ein kurzes
Memo anzufertigen, damit nicht am Ende einer Messe
Gesprachsinhalte durcheinander geraten.

Lohnenswert im Sinne eines starkeren Auslands-
engagements sind natdrlich nur internationale Fach-
messen. Nur dort ist mit einer groReren Anzahl aus-
landischer Aussteller und Besucher zu rechnen. Der
Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen
Wirtschaft (AUMA) (siehe Adressen) informiert Gber
Messen im In-und Ausland. Informationen gibt es auch
bei den Verbanden.

Die Bundesregierung, aber auch Landesregierun-
gen fordern die Beteiligung deutscher Firmen an
internationalen Messen und Ausstellungen im Ausland.
Informationen dartber erteilen das Bundesministerium
fur Wirtschaft und Arbeit sowie jede Industrie- und
Handelskammer.

Die Unterstitzung durch den Bund erfolgt z.B. durch:

B Firmengemeinschaftsausstellungen,

M Fachsymposien (i.d.R. nur in Verbindung mit einer
Firmengemeinschaftsausstellung),

M Informationsstande,

M Informationszentren,

M Sonderschauen,

M Sonderveranstaltungen der deutschen Wirtschaft.

Fur die Land- und Ernahrungswirtschaft ist die
Centrale Marketinggesellschaft der Deutschen Agrar-
wirtschaft (CMA) in Bonn zustandig.




Kontakte,

Kontakte,

Export- oder Import-Kooperationen

Eine Reihe von exportorientierten Klein- und Mittel-
betrieben der Industrie und des Handwerks versu-
chen, die Kosten des Auslandsengagements fur den
einzelnen Betrieb zu mindern, indem sie sich zu
Exportgemeinschaften, -ringen oder -genossenschaf-
ten zusammenschlieBen.

Einige Exportgemeinschaften beschranken ihre
Tatigkeit auf die Beratung der Mitglieder, auf gemein-
same Marktforschung und Werbung sowie auf den

Der Praxis-Tipp

Professor Dr. Klaus E. Goehrmann,
Vorsitzender des Vorstandes Deutsche Messe AG,
Hannover

Messen

ie beste Art, Kontakte fur zukunftige Exportgeschafte
174 Dzu knupfen, ist nach wie vor ein Messe-Besuch. Nir-
gends sonst treffen sich so viele potenzielle Geschaftspartner
wie auf einem Messegelande. Deutschland beheimatet in vie-
len Bereichen die weltweit fuUhrenden Messen. Deshalb ist fur
deutsche Unternehmen die Kontaktaufnahme sehr einfach, da
auslandische Fuhrungskrafte und Unternehmer in groRRer Zahl
hierher kommen. Wer als Unternehmer diese Chance nicht
nutzt, darf sich nicht wundern, wenn das Auslandsgeschaft
nicht so vonstatten geht, wie er sich dies wuanscht. Naturlich
verursacht eine Messebeteiligung mit einem eigenen Stand
auch Kosten. Aber: Kein anderes Marketing-Instrument ist so
preiswert wie eine Messebeteiligung, wenn man die gekntpf-
ten Kontakte dagegenstellt. Viele Unternehmer fragen: ,Ja, was
sind diese Kontakt nachher tatsachlich wert, wenn noch kein
Auftrag unterschrieben worden ist?” Die Antwort ist ganz ein-
fach: Naturlich kénnen vielversprechende Messegesprache
nicht bilanziert werden. Aber die Erfahrung zeigt, dass Uberaus
haufig aus Kontakten Auftrage werden, wenn man die richti-

ge Nachbearbeitung macht.”

Kontakte

Einsatz von auslandischen Vertretern. Andere unter-
halten Exportburos, die zusatzlich alle mit dem Export
verbundenen Arbeiten von der Angebotsabgabe bis
zur Uberwachung des Zahlungseingangs Uberneh-
men. Ansprechpartner fur interessierte Firmen sind
Kammern, Fachverbande, freie Aulienwirtschaftsbera-
ter und das Rationalisierungs- und Innovationszentrum
der deutschen Wirtschaft (RKW) sowie speziell fur die
Unternehmen der neuen Bundeslander das Koopera-
tionsburo der Deutschen Wirtschaft und die IHK-
Gesellschaft zur Forderung der AuBenwirtschaft und
der Unternehmensfuhrung (Adressen siehe Anhang).

Mehr temporaren Charakter haben Firmenzusam-
menschlusse, die zur Abwicklung von GrofRauftragen
(z.B. ganzer Fabrikanlagen) gebildet werden. Hier
handelt es sich in der Regel um Konsortien.

Import- und Exporthauser, Makler
und andere Handelsvermittler

Eine weitere Moglichkeit ist, die Kontakte und Ver-
triebsstrukturen bestehender Import-und Exportfirmen
oder -organisationen zu nutzen und so die eigenen
Erzeugnisse im Ausland zu vermarkten. Handelsmakler
und Exportvertreter arbeiten dabei auf Rechnung des
Auftraggebers. Allerdings bleiben die mit der Aus-
fuhrung der Lieferung verbundenen Risiken beim
auftraggebenden Unternenmen. Deshalb muss inner-
betrieblich die Unternenmensorganisation darauf
vorbereitet sein, zum Beispiel durch eigene Export-
oder Importsachbearbeiter.

Eine Besonderheit bei Handelsmaklern ist die provi-
sionsabhangige Abwicklung. Adressen von Handels-
maklern oder -vermittlern sind bei den Industrie- und
Handelskammern oder den Branchenverbanden zu
erhalten.

Import- oder Exporthauser dagegen kaufen die
Waren und verkaufen diese dann auf eigenes Risiko.
Sie haben sich in der Regel auf wenige Produkte oder
Lander spezialisiert. Der Vertrieb konkurrierender
Erzeugnisse wird im Allgemeinen ausgeschlossen. Aus
diesen Grunden kann es im Einzelfall Schwierigkeiten
bereiten, ein geeignetes Exporthaus zu finden. Da der
bevorzugte Standort vieler Ex- wie Importeure die
Stadte Hamburg und Bremen sind, konnen die dort an-
sassigen, aber auch andere Informations- und
Beratungsstellen oder auch z. B. die Auslandshandels-
kammern weiterhelfen.




Kontakte,

Kooperationsborsen

Im Unterschied zu Messen wollen die Teilnehmer
von Kooperationsborsen nicht in erster Linie verkaufen,
sondern sie suchen Geschaftspartner fur Kooperationen
jedweder Art. Kooperationsborsen gibt es branchen-
bezogen, aber auch regional begrenzt. Nahere
Informationen haben die zustandige Industrie- und
Handelskammer, aber auch die Branchenverbande.

SchlieRlich veranstalten Landesregierungen, Wirt-
schaftsforderungsgesellschaften, aber auch private Bera-
tungsfirmen sowie natdrlich die Industrie- und
Handelskammern so genannte Unternehmerreisen, bei
denen bestimmte Auslandsmarkte im Rahmen eines
gemeinsamen Programms besucht werden. Dabei
erhalten die Teilnehmer dann zahlreiche Kontakte zu
ortsansassigen Firmen. Auch hier sind die Industrie- und
Handelskammern erste Ansprechpartner.

Die aufgezeigten Moglichkeiten zeigen aber auch,
dass die Anbahnung von Geschaftskontakten sehr eng
mit den eigenen Vertriebswegen zusammenhangt.

Speditionen

Neben der Beférderung der Exportguter konnen im
Aullenhandel erfahrene Speditionen aufgrund ihrer
Kontakte zu Reedereien, Zollstellen und konsularischen
Vertretungen auch bei der sorgfaltigen Erstellung der
Lieferpapiere behilflich sein. Diese Exportdokumente
haben gegenuber dem Inlandsgeschaft insofern eine
andere Bedeutung, als mit deren Ubergabe haufig die
Verfugungsgewalt Uber die Ware Ubertragen bzw. ein
Anspruch auf sofortige Zahlung des vereinbarten
Preises ausgelost wird. Verweigerung der Annahme
von Dokumenten aus formalen Grunden kann eine
Verzogerung des Zahlungseingangs und damit u.a.
Zinsverlust zur Folge haben. Insbesondere beim
Handel mit Landern, bei denen mit langen Wartezeiten
in den Hafen oder an den Grenzabfertigungsstellen zu
rechnen ist, kommt eine Transportversicherung in
Betracht.

Kontakte,

Direktakquisition

Die wichtigste und auch Erfolg versprechendste
Modglichkeit der Kontaktanbahnung ist und bleibt die
direkte Kundenakquisition per Brief, Telefon oder Ver-
treterbesuch. Deshalb hangen Art und Qualitat der
Kontaktaufnahme eng mit den vorbereitenden Arbeiten
der Informationsgewinnung uber das Auslandsgeschaft
zusammen. Wer sich bei der Informationssuche
pbesonders viel MUhe macht und genau recherchiert
(Firmenstruktur, Ansprechpartner, Produktpalette etc.),
erntet in der Regel bei der Anbahnung von Ge-
schaftskontakten die Frachte in Form von Auftragen.
Deshalb kann die Kontaktaufnahme zu auslandischen
Kunden nichtisoliert gesehen werden, sondern als ein
Element einer langfristig anzulegenden Strategie fur
das Auslandsgeschaft.

Kontakte

Der Praxis-Tipp
Thomas Uppenbrink
Geschaftsfuhrender Gesellschafter CiD

Uppenbrink & Partner GmbH, Hagen

Hinfahren - und Flagge zeigen

ine Schwache deutscher mittelstandischer Unternehmer
173 Eist es, sich nicht grandlich auf die Mentalitaten, Sitten
und Gebrauche der Geschaftspartner vorzubereiten. Deshalb
gebe ich meinen Klienten immer den Rat: Fahrt hin, zeigt euch
auf Messen, nutzt vorhandene Kundenkontaktanbahnungs-
stellen wie die Auslandshandelskammer und geht zu den von
den Kammern immer wieder organisierten Unternehmer-
gesprachen hin. Neben den entsprechenden Fordermitteln
zur Betreuung deutscher Unternehmen z. B. in osteuropaischen
Landern, gibt es auch Zuschusse fur Unternehmen, die an
Auslandsmessen partizipieren. Hier sind die Aufienhandels-
abteilungen der Industrie- und Handelskammern sowie Hand-
werkskammern als auch die Auslandshandelskammern selber
gute Ansprechpartner.”




Aber: Nicht nur die Informationsbeschaffung,
sondern auch die Kontaktaufnanme und das Manage-
ment von Kontakten unterliegt Veranderungen. So hat
durch die immer intensivere Nutzung des Internets die
Bedeutung des E-Business (des elektronischen Han-
dels) deutlich zugenommen. Das bedeutet, dass sich
vorausschauende Unternehmer nicht nur intensiv mit
dieser neuen Art des Wirtschaftens und Kommunizierens
vertraut machen mussen, sondern diese neuen Mog-
lichkeiten auch einsetzen mussen. So haben beispiels-
weise diverse Branchenverbande elektronische Koope-
rationsborsen eingerichtet. (Die genauen Internet-Adres-
sen kennt der jeweils zustandige Branchenverband).

Auch Uber die meisten Suchmaschinen gelangt
man schnell zu entsprechenden elektronischen Handels-
platzen. Wichtige Ansprechpartner sind hier u.a. die
Euro Info Center, die mittlerweile einige hundert
Kooperationsborsen aufgelistet haben. Einige IHKn
bieten ihren Mitgliedern zudem den Service, aktuelle
Kooperationsangebote aus den elektronischen Borsen
per Faxabruf anzufordern.

Checkliste:
Kontaktpflege

B Kontakte zu knuUpfen ist relativ einfach, Ge-
schdéftskontakte Uber einen ldngeren Zeitraum
zu pflegen sehr viel schwieriger. Doch mit
einem bestehenden Kunden Geschdfte zu
machen, ist viel einfacher und auch billiger
als stete Neuakquisition. Die folgenden Tipps
erleichtern die Kontaktpflege:

B Informieren Sie von sich aus ihre Kunden
fortlaufend Uber Verdnderungen: Neue An-
sprechpartner oder Durchwahlnummern, neve
Produkte und Standorte, neue Vertriebswege
oder Exporterfolge. Auf diese Weise ermuti-
gen Sie Kunden auch, dhnliche Informationen
an Sie weiterzugeben. So bleiben Sie aktuell
informiert.

B Scheuen Sie sich nicht, auch persénliche
Informationen Uber Ihre wichtigsten Geschdfts-
partner zu sammeln: Geburtstage, Familie,
Hobbys usw. So haben Sie die Mbglichkeit,
auch auBerhalb der Geschdftsbeziehung
Kontakt zu halten — auf einem sehr persénli-
chen Niveau.

B Laden Sie Kunden immer wieder zu sich ein,

Kontakte, Kontakte, Kontakte

und selbstverstandlich erleichtern auch die Daten-
banken der Bundesagentur fur Au3enwirtschaft in Koln
(bfai) die Kontaktsuche, da auch dort Vertretungsge-
suche und -angebote, Liefergesuche und -angebote
gespeichert werden.

Die Liste an Kontaktmoglichkeiten lief3e sich beliebig
fortsetzen. Generell aber gilt, dass das Internet die
Maoglichkeiten zur Kontaktaufnahme enorm ausge-
weitet hat. Gleichzeitig hat auch die Zahl der Wettbe-
werber zugenommen. Dies bedeutet, dass heute mehr
Zeit fur die Pflege von Kontakten mit Geschaftspartnern
aufgewandt werden muss als noch vor Jahren.

wenn es Neues gibt oder wenn Sie sich auf
einer Messe oder Ahnlichem présentieren.

B Bei ausldndischen Kunden ist es wichtig, die
Gepflogenheiten des Exportlandes genauer
zu kennen. Welche Feste werden gefeiert?
Wann sind Feiertage? Was schenkt man zu
bestimmten Anldssen? Nutzen sie diese Ge-
legenheiten, um sich als aufmerksamer
Geschaftspartner in Erinnerung zu bringen.

B Weisen Sie ausldndische Kunden auch auf
verdnderte Férdermdglichkeiten oder neuve
Exportbestimmungen hin. Sie zeigen damit,
dass sie nicht nur aktuelle Geschdfte machen
wollen, sondern im Sinne einer ganzheitlichen
Kundenbeziehung das Wohl des Kunden im
Auge haben.

B Scheuen Sie sich nicht davor, ,spontan“ anzu-
rufen, wenn beispielsweise bei der Auftrags-
abwicklung ein wichtiger Zwischenschritt
erreicht ist. Inr Kunde dankt es lhnen, da er
sich immer ausreichend informiert fUhlt.

B Und: Pflegen Sie nicht nur Kontakte zu Ihrem
eigentlichen Geschdftspartnern, sondern
auch zum Arbeitsumfeld. Sekretdrin, Assistent
oder wichtige Mitarbeiter sind entscheidende
Multiplikatoren fUr zukUnftige Auftrage.

Quelle:
Gernot Meyer & Partner Unternehmensberatung, MUnsing




Richtig auswahlen aus einer Fulle von Moglichkeiten

So wird ein Geschaft
finanziell abgewickelt

Nicht nur das Produkt bestimmt dartber, ob
sich ein Auslandsauftrag im Ergebnis rechnet,
sondern auch dessen Finanzierung. Generell
gilt: Steht die Finanzierung, verbessern sich die
Chancen fir die Auftragserteilung.

Auslandsgeschafte sind keine schnellen, kurzfristigen
Geschafte. Sowohl die Vorbereitung als auch die
Vertragsverhandlungen ziehen sich haufig Uber
Monate hin. Und ist es endlich zur Auftragserteilung
gekommen, vergehen oft Monate, bis der Kunde be-
zahlt. Zeit, in der der Exporteur in VVorleistung geht, Zeit
in der er auch Mittel und Wege suchen muss, um sich
zu refinanzieren — um eigene Zulieferer oder Mitarbei-
ter zu bezahlen. Dies gilt besonders, wenn grof3e
Auftrage abgewickelt werden.

Sowohl die Geschaftsbanken als auch Spezial-
Finanzierungsinstitute bieten Unternehmen diverse
Finanzierungsmaoglichkeiten an, um aus einem gelun-
genen Auslandsgeschaft auch ein lukratives zu machen.
Die wichtigsten:

M Bankkredite. Bei der Hausbank oder einer AuBBen-
handelsbank wird ein Kredit aufgenommen, um
den Zeitraum zwischen der Lieferung der Ware
oder Dienstleistung und dem Zahlungseingang zu
Uberbrucken.

M Internationale Kredite. Diese Kredite werden
dem Exporteur von seiner Hausbank oder einer aus-
landischen Bank eingeraumt, entweder in Euro oder
jeder auslandischen Wahrung. Moglich ist auch,
dass dem Kunden unter Vermittlung des Exporteurs
und dessen Hausbank bei einer auslandischen Bank
ein Kredit eingeraumt wird.

M \Wechselfinanzierung. Auslandswechsel sind in
der Regel genauso anzuwenden wie Wechsel im
Inland. Die Wahrungseinheit spielt keine Rolle. Die
Wechsel kénnen von der Hausbank oder Uber
Banken im Ausland rediskontiert werden. Diese
Finanzierung ist die preiswerteste Variante, da die ge-
ringsten Zinsen anfallen. Doch Vorsicht: Wer Wech-
sel rediskontiert, sollte auch die Kurssicherungskosten
bedenken, z.B. die einer ExportKreditversicherung
oder Wechselkurs-Versicherung. Deshalb genau
rechnen, ob nicht eine normale Kreditfinanzierung
gunstiger ist.

Wichtig ist, dass die gewahlte Finanzierungs-
variante an das dem Kunden eingeraumte Zahlungs-
ziel gekoppelt ist.

Die fur den Exporteur vorteilhafteste Variante ist die
Anzahlung durch den Kunden. Allerdings gibt es
hierfur keine verbindlichen Regeln, da VVorauszahlungen
individuell vereinbart werden. Gerade bei neuen
Exportkunden empfiehit es sich aber, zumindest
Teilzahlungen zu vereinbaren, um einerseits das
Finanzierungsvolumen zu reduzieren, andererseits
aber auch die Zahlungswilligkeit bzw. -fahigkeit des
Kunden zu testen. Dabei ist in der Regel ein Anzah-
lungsbetrag von etwa 20 Prozent angemessen.

Wer ganz auf Nummer sicher gehen und kurzfristig
kein Export-Risiko eingehen will, verkauft die Forde-
rung an eine Factoring-Gesellschaft. Diese zahlt dem
Lieferanten in der Regel 80 Prozent des Forderungs-
betrags aus. Die restlichen 20 Prozent erhalt der
Exporteur erst, wenn der Kunde an die Factoring-
Gesellschaft gezahlt hat. Mahnungen Ubernimmt die
Factoring-Gesellschaft genauso wie eine Ausfallblrg-

Der Praxis-Tipp

Frank Déring,
Déring + Bastian Steuerberater,
Hamburg

Geschaftsbeziehungen
zu Entwicklungslandern

Zahlreiche Entwicklungslander gewahren auslandischen
17 Investoren Steuererleichterungen. Im Anwendungs-

bereich der Anrechnung auslandischer Quellensteuern auf die
deutsche Steuer, insbesondere bei Dividenden, Zinsen und
Lizenzgeblhren kommen diese Erleichterungen nicht zur
Geltung. Aus diesem Grund sehen die deutschen Doppel-
besteuerungsabkommen (DBA) mit Entwicklungslandern die
so genannte fiktive Steueranrechnung vor, die unabhangig
von der tatsachlich im Quellenstaat gezahlten Steuer einen im
DBA festgelegten Prozentsatz der Einnahmen fiktiv als an-
rechenbare Quellensteuer annimmt. Da dieser Prozentsatz
Uber der tatsachlich gezahlten Steuer liegt, ergibt sich in Hohe
der Differenz ein Steuervorteil. Nahere Informationen Uber die
Voraussetzungen fur die Anrechung fiktiver Quellensteuern

erhalten Sie auf der Homepage des Bundesfinanzministeriums.”




So wird ein Geschaft

schaft (Delcredere-Risiko). Die Gebuhren liegen bei
etwa 2 Prozent der Forderung. Hinzu kommen bank-
Ubliche Zinsen fur das vorgeschossene Kapital.

Factoring-Gesellschaften vermitteln lhre Hausbank
sowie der Deutsche Factoring-Verband e.V. (Adresse
siehe Anhang).

Neben diesen kurzfristigen Finanzierungsformen
bieten dem Exporteur sowohl die Hausbanken als auch
Spezial-Kreditinstitute langfristige Finanz-Modelle an.
Erste Anlaufstelle ist in der Regel die Hausbank — so-
wohl fur eigene Exportkredite wie auch fur Finanzie-
rung bestimmter Spezialinstitute (siehe unten).

Die Hausbank kann bei der so genannten For-
faitierung dem Exporteur ebenfalls eine Forderung
abkaufen (ahnlich wie beim Factoring). Die Hausbank
ubernimmt sowohl die politischen wie auch die
wirtschaftlichen Risiken des Auslandsgeschafts sowie
das gesamte Mahn- und Inkassowesen. Im Gegenzug

Alternativen der Exportfinanzierung

finanziell

abgewickelt

zahlt sie dem Exporteur einen bestimmten Prozentsatz
der Forderung als Abschlag aus. Beim Forfaitieren
werden in der Regel aber nur Forderungen verwandt,
deren Falligkeit mehr als 12 Monate betragt.

Wichtigste langfristige Exportfinanzierungen sind
jedoch die Exportkredite der Ausfuhrkreditgesellschaft
AKA und der Kreditanstalt fur Wiederaufbau (siehe
dazu Kapitel 6. Exportfinanzierung Uber Kredite). Die
Mindestlaufzeit betragt 12 Monate. In beiden Fallen
sollen die Finanzierungen auch udber eine Export-
Kreditversicherung gedeckt sein (siehe dazu Kapitel 7).

Eine rechtzeitige Planung des Finanzranmens ist un-
erlasslich. Empfehlenswert ist es deshalb,
wahrend der Kaufverhandlungen den Kontakt zur Haus-
pank oder einem Spezialkreditinstitut zu suchen, um
pereits im Gesprach mit dem Kunden, die fUr alle Seiten
gunstigste Finanzierungsvariante zu finden. Bestimmte
Kreditangebote der AKA sind nur in Ubereinstimmung
mit dem Kunden (sog. Besteller-Kredite) moglich.

schon

Finanzierungsform MaRnahme

Laufzeit/Konditionen

Kundenvorauszahlung,

Kundenanzahlung oder zahlt einen Teil an

Kdaufer bezahlt die Warenlieferung im Voraus

laut Vereinbarung im Liefervertrag

Bankkredit

zur Zwischenfinanzierung von Baukosten bzw.

einrGumen zu kénnen

um dem Besteller Zahlungsziele

Wechselfinanzierung

Kaufer (Importeur) verpflichtet sich durch Aus-
landswechsel, Exportwaren zu bezahlen; Ex-
porteur reicht den Wechsel vor Falligkeit bei
der Bank ein. Bank schreibt Gegenwert gut,
rdumt somit Kredit ein

laut Wechselvereinbarung; die Wechsel kénnen
von deutschen Banken entweder Uber das deut-
sche Zentralbanksystem oder Uber Banken im
Ausland zum Rediskont gegeben werden; in der
Regel daher gunstige Form kurzfristiger Exportfi-
nanzierung

Exportfactoring

Factoringgesellschaft (Factor) kauft Lieferan-
ten (Exporteur) Forderungen gegenuber aus-
ldndischen Kunden ab. Kunde bezahlt direkt
an den Factor

i.d.R. bis zu 12 Monaten; Factor Ubernimmt
Mahn- und Inkassowesen und Delcredererisiko

Exportkredit der AKA

a) Lieferantenkredit fUr Exporteure wahrend
Produktions- bzw. Lieferzeit (Plafond A)

b) Bestellerkredit, der im Auftrag des aus-
landischen Kunden an deutschen Expor-
teur ausbezahlt wird (Plafond C, D und E)

(Plafond A): min. 12 Monate, max. 5 Jahre;
Selbstfinanzierungsquote 10-15% des Auftrags-
wertes; kann durch BefUrwortung der Hausbank
entfallen

(Plafond C, D und E): Kredite sollen durch Kredit-
versicherung des Bundes (Hermes) gedeckt sein

KfW-Exportkredit

Bestellerkredite und Bank-zu-Bank-Kredite fur
Exportfinanzierung von Investitionsgutern;
Projektfinanzierung

Laufzeit mindestens 4 Jahre; in der Regel soll-
te staatliche Exportkreditversicherung fur die
Kreditlaufzeit vorliegen

Bankkredit

neben der AKA und der KfW gewdhren auch die Geschdaftsbanken, Girozentralen und der
Volksbankenbereich langfristig gedeckte und ungedeckte Exportfinanzierungen sowie

Projektfinanzierungen

Forfaitierung

Forfaiteur kauft eine Forderung

ab 12 Monate; Abschlagszahlung richtet sich
nach Kreditdauver, dem vom Forfaiteur berech-
neten Zinssatz, Forderungsrisiko; Forfaiteur
Ubernimmt wirtschaftliche und politische Risi-
ken im Ausland sowie Mahn- und Inkassowesen




So wird ein

Exporte und Steuern

Wer Waren in ein anderes Land liefert, muss dafur
in Deutschland keine Umsatzsteuer entrichten. Es gibt
aber Unterschiede bei der Steuer im Empfangerland:
B Gehort das Empfangerland nicht zur Europaischen

Union (Drittland), dann wird die Lieferung in der

Regel schon an der Grenze zum Zielland mit der

dortigen Umsatzsteuer belastet. Diese ist vom

Kunden zu bezahlen.

M Gehort das Zielland zur Europaischen Union, so
wird im Empfangerland ebenfalls die dortige
Umsatzsteuer fallig. Allerdings ist diese nicht an der
Grenze, sondern vom Kunden an das dortige
Finanzamt abzufUhren.

Wurden fUr die Warenlieferung ins Ausland aller-
dings Zuliefer- oder Fertigungsprodukte bendtigt, fur
die Umsatzsteuer zu entrichten ist, so kann diese im
Rahmen des Vorsteuerabzuges geltend gemacht
werden. Aber: Exporte werden nicht steuerlich ge-

Ansprechpartner

Vertragspartner im Ausland
und dessen Hausbank

Hausbank

kurzfristig bis 12 Monate

Hausbank
Deutscher Factoring-Ver-
band in Mainz

AKA-Ausfuhrkredit-
Gesellschaft,
Frankfurt/Main

Kreditanstalt fOr Wieder-
aufbau Frankfurt/Main

kurzfristig ab 12 Monate

Hausbank

Quelle: BMWi-Broschire ,Wirtschaftliche Férderung®, Mai 2000

Geschaft

finanziell

fordert, d.h. Ausfuhren werden, abgesehen von der
Umsatzsteuer, steuerlich genauso behandelt wie der
inlandische Warenverkehr. Bei den Ubrigen Steuern,
zum Beispiel Ertragssteuern, gelten die von Deutsch-
land abgeschlossenen Doppelbesteuerungsabkom-
men. Dies hat zur Folge, dass Steuern, die in einem
anderen Land entrichtet wurden, anerkannt werden,
so dass eine Doppelbesteuerung ausgeschlossen ist.

So unterstutzt der Staat
Exportberatungen

Schon vor dem ersten Export kostet das geplante
Auslandsgeschaft Geld. Wer beispielsweise eine
Beratungsfirma beauftragt, die eigenen Auslands-
chancen auszuloten oder Geschafte anzubahnen,

Checkliste:
Finanzierung Auslandsgeschaft

Die folgenden fFragen bei der Finanzierung
von Auslandsgeschdften helfen:

B Wie hoch ist der Finanzierungsbedarf?
Bitte denken Sie auch an die Vorberei-
tungs- und Nachbereitungszeit.

B Haben Sie bisherige Auslandsgeschdfte
Uber die Hausbank oder eine Aufen-
handelsbank abgewickelt?

B Welcher Finanzierungszeitraum ist
realistisch? Seien Sie lieber gropzugig
im Bemessen.

B Wie beurteilen Sie die Bonitat
des Kunden?

B Wie schdatzen Sie die wirtschaftliche und
politische Lage im Empfdngerland ein?

B Wie schatzen Sie das Wechselkursrisiko
ein?

B Wie soll die Finanzierung abgesichert
werden? Wie waren lhre Erfahrungen bei
frGheren Auenhandelsgeschdaften?

B Haben Sie die Finanzierungskosten
einkalkuliert?

B Haben Sie mit dem Kunden Uber eigene
Kreditaufnahme gesprochen bzw.
verhandelt?

B Sind alle Méglichkeiten der Vorfinanzie-
rung (Abschlagszahlungen) bereits
ausgeschoépft worden?

B Besteht die Gefahr, dass Ihr Unternehmen
beim Eintritt von Schwierigkeiten in eine
Schieflage geraten kénnte?

B Haben Sie geprift, ob eine Absicherung
des Geschdafts durch die staatlichen
Ausfuhrgewdhrleistungen des Bundes
in Betracht kommt?

Quelle: Schitag, Ernst & Young Unternehmensberatung

abgewickelt




So wird ein

Geschaft

kann dafur finanzielle Unterstutzung beantragen.

Das Bundeswirtschaftsministerium fur Wirtschaft und

Arbeit fordert z.B. folgende Exportberatungen:

M Analyse der Produkte und des eigenen Unterneh-
mens;

M Aufbau  einer Absatzorganisation
(Vertriebspartner, GroRhandel, etc.);

M Suche und Kooperationsaufbau mit auslandischen
Unternehmen;

M Organisationsberatung fur die innerbetriebliche
Anpassung fur das Auslandsgeschaft;

M Beratung und DurchfUihrung von Auslandswerbung.

im  Ausland

Die Forderung besteht in der Gewahrung eines
Zuschusses zu den Beratungskosten und kann nur von
kleineren Unternenmen in Anspruch genommen
werden, deren Umsatz im letzten Geschaftsjahr be-
stimmte Hochstgrenzen nicht Gberschritten hat. Der
Antrag auf einen Zuschuss zu den Beratungskosten ist
nach Abschluss der Beratung bei einer Leitstelle einzu-
reichen; die Leitstellen erteilen auch Informationen
Uber das Foérderverfahren. Bei der Benennung von
Exportberatern kdnnen die berufsstandischen Vereini-
gungen der Berater Hilfestellungen leisten.

Neben dieser Bundesforderung haben einige
Bundeslandern eigene Programme, um kleineren
Unternehmen zu helfen. Zustandig sind die Landes-
wirtschaftsministerien bzw. -senatsverwaltungen und
die Wirtschaftsforderungsgesellschaften der Lander.
Auskunft geben auch die Industrie- und Handels-, bzw.
Handwerkskammern.

Die Vor- und Nachteile
der einzelnen Zahlungsarten

Vorauszahlung oder Anzahlung

B Erhalt des Verkaufserléses oder zumin-
dest eines Teiles schon vor der Lieferung.

B Dadurch geringeres Risiko.

B Sehr gunstig, da keine Zinskosten anfallen.

B Nachteil: Haufig nicht durchsetzbar.

Rechnung

B Zahlung nach Lieferung der Ware.
Exporteur tragt das volle Risiko.
Liquiditat wird beansprucht.
Einzusetzen nur bei Vertrauen

in den Kunden.

finanziell

abgewickelt

Vermarktungshilfeprogramm

Ostdeutschen Unternehmen wird eine weitere
Exportunterstutzung durch das Vermarktungshilfe-
programm des Bundesministerium fur Wirtschaft und
Arbeit angeboten.

Das Vermarktungshilfeprogramm fordert den
Absatz ostdeutscher Produkte mit dem Ziel, die Wett-
bewerbsfahigkeit ostdeutscher Unternehmen im Aus-
land zu verbessern.

Mit Hilfe von Auslandshandelskammern, AuRenwirt-
schaftsberatern etc. kdnnen Unternenhmen aus den
neuen Bundeslandern an Vermarktungsprojekten auf
westlichen sowie ausgewahlten MOE-Auslandsmark-
ten teilnehmen. Wahrend der Projektlaufzeit werden
die Unternehmen unterstUtzt und betreut.

Im Rahmen von Lieferantenforen wird die konkrete
Vermittlung von Kontakten zu potenziellen Einkaufern
im Zielland angeboten.

Das Programm schliel3t eine Internetprasentation
ein. Weitere Auskunfte gibt das Bundesministerium
fur Wirtschaft und Arbeit:

Referat VI C2

Scharnhorststr. 34-37

10115 Berlin

Telefon: 01888/615-6260 oder -6082
Telefax: 01888/615-5364

Dokumenteninkasso

B Dokumente und Ware werden erst nach
Bezahlung ausgehdndigt.

B Geschaft wird Uber die jeweilige Haus-
bank abgevwickelt.

B Schwierige Umsetzung, da Kunde
zustimmen muss.

B Auperdem wird das Risiko gemildert.

Dokumentenakkreditiv

B In Zusammenarbeit mit der Hausbank des
Kunden wird vereinbart, dass die Waren-
dokumente zuerst an die Hausbank des
Kunden Ubergeben werden und dass die-
se gleichzeitig zusagt, dann den Kaufpreis
ZU bezahlen.

B Weitestgehende Sicherheit fUr den
Exporteur.

Quelle: Deutscher Industrie- und Handelskammertag




Wichtig vor allem fur kleine und mittlere Unternehmen

W¥enn Auslandsgeschafte
per Kredit finanziert werden

Die Finanzierung des Exportgeschafts tber
Kredite ist ein gangiges Verfahren. Die Haus-
bank wie diverse Spezialinstitute offerieren
Kredit-Modelle. Genaues Vergleichen der Kondi-
tionen spart Geld und Arger.

Auch wenn besonders viele mittelstandische Unter-
nehmer stolz darauf sind, ihren Betrieb ohne Hilfe der
Banken aufgebaut zu haben — bei der Abwicklung von
Auslandsauftragen ist der Besuch der Hausbank
ratsam. Denn Banken und Sparkassen vermitteln nicht
nur eigene Kreditangebote, sie helfen auch bei Finan-
zierungsmodellen von Spezialinstituten.

Die wichtigsten deutschen Kreditgeber im Export-
geschaft sind die Ausfuhrkredit-Gesellschaft (AKA) und
die Kreditanstalt fur Wiederaufbau (KfW/).

Die AKA-Ausfuhrkredit-
Gesellschaft

Die AKA, ein konsortialer Zusammenschluss vieler
Banken, finanziert deutsche Exportgeschafte. Zwei
Kreditformen stehen zur Verfugung:

M Plafond A finanziert Lieferantenkredite in Euro fur
deutsche Exporte;
M Uber Plafonds C, D und E werden Bestellerkredite in

Euro oder fremden Wahrungen gewahrt.

Generell gilt, dass diese Kredite durch eine Burg-
schaft oder Garantie des Bundes (Hermes) gegen
politische wie wirtschaftliche Risiken abgesichert
werden konnen. Der Plafond A beinhaltet Mittel, die
von den Konsortialbanken ohne staatliche Hilfe bereit-
gestellt werden. Antrage konnen deshalb auch uber
die dem AKA-Konsortium angehorenden Banken ge-
stellt werden. Die Kredite werden sowohl mit variablen
oder festen Zinsen gewahrt.

Allerdings kann aus dem Plafond A keine 100-Pro-
zent-Deckung des Kaufbetrags erfolgen. Der Expor-
teur hat zwischen 10 und 15 Prozent selbst zu finan-
zieren. BefUrwortet die Hausbank den Kredit, dann
entfallt der Selbstfinanzierungsanteil. Kredite aus dem
Plafond A sollten eine Mindestlaufzeit von einem Jahr
haben, maximal jedoch funf Jahre.

Uber die Plafonds C, D und E werden ausschlieRlich
Bestellerkredite und Bank-zu-Bank-Kredite vergeben.
Diese Kredite werden im Auftrag des auslandischen
Kunden an den Exporteur als Ausgleich fur die

\Wer langfristig
Export-Kredite gibt

B AKA Ausfuhrkredit-Gesellschaft
Grofe Gallusstr. 1-7
60311 Frankfurt
Telefon: 069/29891-00
Telefax: 069/29891-200
Internet: www.akabank.de

B Kreditanstalt fur Wiederaufbau (Kfw)
Palmengartenstr. 5-9
60325 Frankfurt
Telefon: 069/7431-0
Telefax: 069/7431-2944
Internet: www.kfw.de

B Und lhre Hausbank

Warenlieferung ausgezahlt. Allerdings werden auch
mit diesen Krediten nicht 100 Prozent des Kaufpreises
abgedeckt, sondern maximal 85 Prozent. Die verblei-
benden 15 Prozent mussen in Form von Anzahlungen
oder Zwischenzahlungen geleistet werden. Die Kredite
aus Plafond C, D und E unterscheiden sich in erster
Linie durch die Art der Refinanzierung, die Wahrung
(Euro oder Fremdwahrung) sowie durch die Zinskondi-
tionen.

Die Laufzeit des Kredits aus den Plafonds C, D und
E wird der Deckungsdauer entsprechend der Export-
kreditversicherung angepasst.

Unabhangig von der Art des Kredits mussen jedoch
SO genannte Zusageprovisionen zu den Zinsen gezahlt
werden (zwischen 0,1 und 0,2 Prozent pro Jahr).

Die Kreditanstalt
fur Wiederaufbau

Die KW (Kreditanstalt fur Wiederaufbau) finanziert
deutsche Investitionsguter-Exporte und damit zusam-
menhangende Dienstleistungen mit mittel- und lang-
fristigen Darlehen. Sie finanziert dartber hinaus auch
Direktinvestitionen deutscher Unternenmen im Aus-
land. Ihre Hauptgeschaftsfelder sind Industrie, Energie
und Umwelttechnik, Telekommunikation, Rohstoff-
gewinnung und -verarbeitung, Schiffe, Flugzeuge und
Verkehrsinfrastruktur (Seehafen, Flughafen und Land-
verkehr). Die Kredite werden im Regelfall direkt an die
auslandischen Beststeller gewahrt.




#_ Wenn Auslandsgeschdafte

per Kredit finanziert werden

Es sind bankubliche Besicherungen erforderlich.
Eine spezielle Form ist die Projektfinanzierung, bei der
die Beurteilung der Schuldendienstfahigkeit auf die
erwarteten zuklnftigen Ertrage eines Projekts abstellt.
Entsprechend ihrer Einschatzung und Bewertung der
Kreditrisiken kann die Bank ihre Finanzierungsbereit-
schaft davon abhangig machen, dass der Kredit durch
eine Hermes-Deckung abgesichert wird.

FUr Exporte nach Entwicklungslandern kénnen
offentlich unterstutzte Exportkredite vergeben werden
(KPW/ERP-Exportfinanzierungs-Programm). Der weit-
aus grofiere Teil der von der KfW jahrlich gewahrten
Kredite ist aber mit kommerziellen Konditionen aus-
gestattet.

Fur weitere Informationen steht das KAX/-Informa-
tionszentrum unter 01801/33 55 77 zur Verfugung.

Der Praxis-Tipp

Augusto Viale
GeschaftsfUhrer der A. Viale GmbH,
Exportmarketing, Kirchzarten

Finanzierung
frahzeitig planen

Es kommt in der Praxis immer wieder vor, dass Exporteur

nd somit auch
effektiver vonstatten gehen, wenn Exporteure den Kunden
nicht nur marktgerechte Produkte vorstellen, sondern bereits in
der Angebotsphase entsprechende Finanzierungskonzepte
vorlegen wurden. '
AufRer Banken bieten auch Industrie- und Handelskammern

spezielle Seminare zu diesem Thema an.”

Checkliste:
Kreditgesprach

Diese Unterlagen benétigen Sie fur
das erste Exportkreditgespréch:

B Kaufvertrag bzw. Kaufabsicht im Detail:
Inhalt des Vertrags, Volumen, Abwicklungs-
zeitraum, Liefertermin, Yorschldge zur
Bezahlung, usw.

B Informationsunterlagen Uber den
Kunden: Bilanzdaten, Produktpalette,
Handelsverbindungen, Vermégen im
Inland, Niederlassungen

B Projektbeschreibung, Wirtschaftlichkeits-
berechnung

B Benoétigtes Finanzvolumen und
Finanzierungszeitraum

B Eigene Vorschldage zur Finanzabwicklung:
Kundenanzahlung, eigene Mittel, Fremd-
finanzbedarf, Yorschldge zur Absicherung
eines Kredits

B Informationen Uber bereits beantragte
staatliche Absicherungen

Quelle: Deutscher Sparkassen- und Giroverband, Bonn




Beugen Sie méglichen Zahlungsausfallen rechtzeitig vor

Exportversicherungen -
das ist zu beachten

Vor dem Risiko, dass ein Lieferant unange-
messenen Schaden erleidet, wenn ein auslandi-
scher Kunde nicht bezahilt, schitzt eine Export-
Versicherung. Sowohl staatliche Hilfen als auch
private Versicherungen sorgen fur Sicherheit.

Wie hoch die Verluste fUr deutsche Unternenmen
jahrlich sind, weil auslandische Kunden nicht oder spat
bezahlen, lasst sich nicht genau angeben. Die Betrage
gehen aber in den zweistelligen Milliarden-Bereich.

Auslandische Kunden verbinden ihre Bestellungen
zudem haufig mit einem Kreditwunsch oder einem
sehr langen Zahlungsziel. Was sich auf den ersten Blick
sehr schwierig und als untberbrdckbar darstellt, ist in
Wirklichkeit kein Problem. Kein Wunder, dass viele
Betriebe ihre Lieferung Uber eine Exportkreditversiche-
rung absichern, um im Ernstfall nicht mit leeren Handen
dazustehen, gleichzeitig aber den Kundenwunschen
entgegenkommen zu konnen.

Eine Exportkreditversicherung ist aber nicht nur far
Grounternehmen eine Hilfe, sondern auch fur alle klei-
nen Betriebe problemlos zu bewerkstelligen. Die Schrit-
te im Einzelnen: Zuerst ist zwischen der staatlichen Ex-
portkreditversicherung und den privaten Angeboten
von Exportkreditversicherungen zu unterscheiden.

Wenn der Staat absichert

Die staatliche Exportkreditversicherung deckt
zweierlei Risiken ab:

M Das ,Fabrikationsrisiko”. Ein auslandischer Kunde er-
teilt einen Auftrag, die Ware wird gefertigt, aber der
Versand erfolgt nicht, da politische Ereignisse dies
verhindern oder der Kunde insolvent geworden ist.

M Die ,Uneinbringlichkeit” der Forderung, nachdem
die Ware ordnungsgeman geliefert wurde.

Beide Falle deckt die staatliche Exportkreditver-
sicherung ab, also sowohl wirtschaftliche als auch
politische Ereignisse.

Zu politischen Ereignissen gehoren:

M Kriege, Aufruhr, oder Revolutionen im Empfanger-
land, sodass nicht mehr geliefert werden kann
(Fabrikationsrisiko) oder der Empfanger nicht zahlt
oder zahlen kann (Uneinbringlichkeit);

M Veranderte Gesetze oder Vorschriften, die zu den
gleichen Folgen fuhren.

Zu den abgedeckten politischen Risiken gehoéren
aber auch eventuelle Embargo-Beschlusse der Bundes-
regierung, der Europaischen Union oder der Vereinten
Nationen. Gleiches gilt fur Embargo-BeschlUsse von
Transitlandern. Voraussetzung ist allerdings, dass der
Embargo-Beschluss erst nach Vertragsschluss und
Produktionsbeginn lag.

Auch die Beschlagnahme der Lieferung durch
staatliche Stellen im Empfangerland aufgrund gean-
derter Vorschriften ist abgedeckt. Die staatliche Ab-
sicherung erstreckt sich auch auf zwischenzeitliche
Beeintrachtigungen im zwischenstaatlichen Zahlungs-
verkehr (Devisenbeschrankungen, Ausfuhrverbot von
Wahrungen).

Der Prcms Tipp ‘ ‘

Walter Gra eschaftsfi
der Dr. enpodhler, Dr.

Grawe Management Beratungen,

Absicherung
immer wichtiger

_—
fristig agieren kann, wird sich im

eiten Wettbewerb durchsetzen. Da

Fir

arkte verandern sich immer schneller. Nur wer kurz-

rdenden
gleichzeitig
auch immer schwieriger wird, die Bonitat von Kunden zu uber-

von Kunden ausgesprochen sorgfaltig vorzunehmen und nic

durch die schneller werdenden Markte unvorsichtig oder leic
sinnig zu werden. Bleibt Unsicherheit, so sollte dieses Ris
immer durch eine Exportversicherung vermindert werden.
um so mehr, je unsicherer die wirtschaftliche oder auc

he Lage in einem Land ist.”




Exportversicherungen -

Nicht abgesichert sind allerdings Kursverluste der
vereinbarten Wahrungen. Ausfuhrgarantien (Geschafte
mit privaten Unternehmen) sichern das wirtschaftliche
und das politische Risiko ab; bei Ausfuhrblirgschaften
(Geschafte mit auslandischen staatlichen Unterneh-
mern) wird das politische Risiko und das Nichtzah-
lungsrisiko des staatlichen Bestellers gedeckt.

Die abgesicherten wirtschaftlichen Risiken entspre-
chen den Kriterien fur die Zahlungsunfahigkeit im
Inland:

M Eroffnung des Konkurs- oder Vergleichsverfahrens
Uber das Vermégen des Kaufers oder Ablehnung
der Er6ffnung mangels Masse;

M ein auRergerichtliches Vergleichsverfahren;

M ein fruchtloses Vollstreckungsverfahren;

M oder eine aussichtslose Vermogenssituation beim
Kunden.

Erfolgreicher Hermes

Seit 1949 gibt es die staatliche Exportkredit-
versicherung. Seitdem sind Exportgeschdfte
von rund 500 Milliarden € abgesichert
worden. Derzeit sichern die Hermes-Burg-
schaften hierzulande mehrere 100.000 Ar-
beitsplatze. Insbesondere der Mittelstand
profitiert von den Hermes-Deckungen: Rund
80 Prozent aller Deckungen gehen an kleine
und mittlere Betriebe. Zwar werden durch-
schnittlich nur 3 bis 4 Prozent der deutschen
Exporte mit Hermes abgesichert. Betrachtet
man die Exporte in Entwicklungsldnder oder
die Staaten Mittel- und Osteuropas, so sind
Uber 20 Prozent der Exporte dorthin durch
Hermes gesichert. Dabei passt sich das
Deckungsinstrumentarium flexibel den Be-
durfnissen der Exportwirtschaft an (siehe
nachfolgendes Beispiel).

Weitere Informationen:

Hermes Kreditversicherungs-AG
Friedensallee 254, 22746 Hamburg
Telefon: 040/8834-9192

Telefax: 040/8834-9175

Internet: www.hermes-kredit.com

das

ist zu beachten

Abgedeckt ist aber auch eine plotzliche wirtschaft-
liche Verschlechterung des Empfangers. Gleiches gilt,
wenn der Kunde sich mit der Begleichung der Rech-
nung uberaus lange Zeit lasst — nach sechs Monaten
Zahlungsverzug springt in der Regel die staatliche
Exportkreditversicherung ein.

Staatliche Ausfuhrkreditversicherungen gibt es nicht
zum Nulltarif. Um gleiche Wettbewerbsbedingungen
zu schaffen, gelten seit dem 1. April 1999 innerhalb der
OECD-Lander einheitliche Pramien. Die Hohe der
Pramie hangt ab:

M von der Art der Deckung, ob also nur die
Forderungsrisiken oder auch die Fabrikationsrisiken
abgesichert werden;

B vom gedeckten Forderungsbetrag bzw. den ge-
deckten Selbstkosten;

M vom jeweiligen Kauferland: Es gibt sieben Lander-
kategorien, die von 1 (geringes Risiko) bis 7 (stark
erhohtes Risiko) reichen;

Beispiel: Eine polnische Fabrik bestellt bei
einem deutschen Unternehmen eine Ma-
schine im Wert von 1 Mio. €. Die Vertrags-
parteien vereinbaren eine Anzahlung in
Hbéhe von 15 Prozent des Auftragswerts und
eine Kreditierung fUr den verbleibenden Be-
trag. Sofern das deutsche Unternehmen fur
das Liefergeschdft eine Ausfuhrgewdhrleis-
tung des Bundes zu beantragen beabsich-
tigt, mUssen die vereinbarten Zahlungsbe-
dingungen den internationalen Regelungen,
insbesondere den Leitlinien Uber éffentlich
unterstutzte Exportkredite (OECD-Konsen-
sus) entsprechen. In unserem Fall bedeutet
dies eine Kreditlaufzeit von maximal fUnf Jah-
ren, zu tilgen in zehn gleichen Halbjahresra-
ten. FUr dieses Geschdaft kann der deutsche
Exporteur eine Fabrikationsrisikodeckung fur
die Produktionsphase der Maschine und
eine Ausfuhrdeckung fur die Zeit ab Versand
der Ware zur Absicherung der Geldforderung
beantragen. Die das Geschdft finanzierende
Bank kann ihre Risiken im Rahmen einer
Finanzkreditdeckung beim Bund absichern.
Bei Gewdhrung einer Deckung hatten der
deutsche Exporteur bzw. die finanzierende
Bank an den Bund eine Prdmie zu entrichten.




Exportversicheruvungen -

W von der Kauferkategorie: Je nach Art des auslandi-
schen Schuldners gibt es vier Kauferkategorien mit
unterschiedlichen Zuschlagen;

W von der Risikolaufzeit.

Zur Pramie kommt auf den Exporteur im Ernstfall
noch eine Selbstbeteiligung hinzu. Diese betragt bei
den politischen Risiken 5 Prozent, bei Fabrikationsrisi-
ken 5 und bei wirtschaftlichen Risiken 15 Prozent.

Hinzu kommit, dass im Schadensfall eine Karenzzeit
von zum Teil mehreren Monaten gilt. Nahere Infor-
mationen gibt die Hermes Kreditversicherungs-AG,
die samtliche staatlichen Absicherungsprogramme
organisiert.

das ist zu

\Xenn private Versicherer
absichern

Private Export-Kreditversicherer bieten — anders als
die staatlichen Programme — im Wesentlichen nur
Schutz vor wirtschaftlichen Risiken. Versichert sind
demnach Forderungsausfalle durch:

M Konkurse;

M gerichtliche und auRergerichtliche Vergleichs-
verfahren;

M fruchtlose Zwangsvollstreckung;

M nachgewiesene Uneinbringlichkeit der Forderung.

Ausgenommen sind Lieferungen in Staatshandels-
lander (z.B. Nordkorea, Kuba).

Anders als bei der staatlichen Export-Kreditversiche-
rung ist eine private Ausfuhrversicherung nur tber
einen Mantelvertrag moglich. Mit diesem Vertrag sind
alle Ausfuhrgeschafte des Exporteurs in eine Region zu-
sammengefasst. Fur jeden Kunden wird eine Kredit-
obergrenze festgelegt, bis zu der der Exporteur dem
Kunden Lieferantenkredite einraumt. Die Laufzeit die-
ser Kredite liegt zwischen einem und sechs Monaten.

Die Bonitat des Kunden wird von der Export-Kredit-
versicherung Uberpruft. Bei Exporten mit geringem
Volumen besteht zudem die Maoglichkeit einer
pauschalen Versicherung.

Im Unterschied zur staatlichen Export-Kreditver-
sicherung gibt es bei der privaten Variante in der Regel
keine festgelegten Pramien. Diese werden individuell
festgelegt. Faktoren sind u.a. Branche, ubliche Zah-
lungsbedingungen der Branche, Ausfuhrland oder das
Geschaftsvolumen, das uber die Versicherung ab-
gewickelt wird. Hinzu kommen Gebuhren fur die
Bonitatsprufung der auslandischen Kunden.

beachten




Exportversicherungen - das

Exportkredit-Versicherungen
far kleine Unternehmen

Auch wenn vor allem grofe Unternehmen Export-
Versicherungen nutzen, um Auslands-Auftrage abzu-
sichern, bieten die privaten Versicherungen zum Teil
spezielle Export-Policen fur kleine Unternehmen mit bis
zu funf Millionen € Jahresumsatz. Abgesichert sind
dann Warenlieferungen und Dienstleistungen nicht
nur im Inland, sondern auch in alle europaischen
Lander. Uber die Kreditwirdigkeit eines Kunden ent-
scheidet bei kleineren Auftragen (bis 25.000 €) der
Lieferant, dartiber die Versicherungsgesellschaft. Die
Jjahrliche Pramie ist abhangig vom Jahresumsatz und
beginnt bei etwa 3.700 € fUr Betriebe mit bis 0,75 Millio-
nen € Jahresumsatz.

Selbstverstandlich steht auch die staatliche Export-
kreditversicherung den kleinen und mittleren Unter-
nehmen uneingeschrankt offen. Mehr als 80 Prozent
der vom Bund jahrlich neu gedeckten Geschafte
entfallen auf diese Zielgruppe.

ist zu beachten

\¥enn auf dem Transport
etwas passiert

Zwar sind Spediteure oder eigene Liefer-
fahrzeuge versichert, wenn auf dem Weg zum
Kunden den zu liefernden Waren etwas
passiert. Gleichwohl lohnt es sich in einigen
Fdallen, eine gesonderte Waren-Transport-
versicherung abzuschlieBen, besonders
dann, wenn die Haftung des Transporteurs
bestimmte Risiken ausklammert.

Grundsdtzlich gibt es zwei unterschiedlich

abgesicherte Schadensfdlle:

B Den Totalschaden, wenn die Ware
wdhrend des Transports verloren geht
(Diebstahl) oder beschdadigt wird. In
diesem Fall tritt die volle Deckung ein
und der Verlust wird ersetzt.

B Den Strandungsfall; hier sind nur
bestimmte Gefahren besonders abge-
sichert, die zum Totalverlust fUhren
kénnen, wie Brand, Schiffsuntergang
oder Explosion.

Bei beiden Fdllen sind jedoch wiederum
politische EinflUsse wie Krieg, BUrgerkrieg
oder Unruhen ausgeschlossen.

Normalerweise werden Waren-Transportver-
sicherungen als Einzelpolice abgeschlos-
sen. Die H6he der Pramie ist individuell aus-
handelbar und hdngt uv.a. vom Ziel, dem
Transportgut etc. ab. Nur wer hdaufig be-
stimmte schwierige Transporte zu bewerk-
stelligen hat, kann eine so genannte
General-Police abschlieBen. Waren-Trans-
portversicherungen kénnen bei jeder
Transport-Versicherungsgesellschaft abge-
schlossen werden. Ndhere Auskunfte erteilt
auch der

Gesamtverband der Deutschen
Versicherungswirtschaft,

Friedrichstr. 191, 10117 Berlin

Telefon: 030/2020-5000

Telefax: 030/2020-6000

Internet: www.gdv.de.




Erkennen und sichern Sie lhre Chancen auf dem Binnenmarkt

EU-Staaten:

Handelspartner Nr. 1

Nach wie vor bestehen die engsten Handels-
beziehungen mit den Landern Europas. Allein
mit den Mitgliedstaaten der EU wickelte
Deutschland 2001 Gber die Halfte seines Aus-
landsumsatzes ab. Die Erweiterung der EU,
insbesondere um die Staaten Mittel- und Ost-
europas, eréffnet kleinen und mittleren Unter-
nehmen Chancen, stellt sie aber auch vor neue
Herausforderungen.

Der Europaische Binnenmarkt gewahrleistet den
freien Verkehr von Personen und Dienstleistungen,
von Waren und Kapital. Neben den 15 EU-Landern
nehmen Island, Liechtenstein und Norwegen daran
teil. Sie bilden mit der EU den Europdischen Wirt-
schaftsraum (EWR).

Besonders die deutsche Wirtschaft profitiert von den
offenen Grenzen und dem freien Handel ohne Zolle
oder mengenmafigen Beschrankungen. Harmonisierte
Produktstandards fuhren zu einer verbesserten Ver-
marktung. Durch die EinfUhrung des Euro fallen Wech-
selkursschwankungen weg. So wurde im vergange-
nen Jahr der Exportuberschuss — immerhin 64,6 Milli-
arden € von 87, 1 Milliarden € insgesamt —vor allem im
Handel mit den EU-Landern erzielt. Doch auch der
Aufienhandel mit den Landern Mittel- und Osteuropas
liegt weiter auf Erfolgskurs. Er stieg auf einen Anteil von
fast 12 Prozent und liegt damit uber dem mit Nord-
amerika (siehe dazu auch Kapitel 11).

Rat und Tat fur kleine und
mittlere Unternehmen

Auch wenn der Binnenmarkt die Aufnahme von
Geschaftskontakten mit den europdischen Nachbarn
wesentlich erleichtert, eine umfassende Vorbereitung
des Auslandsengagements ist das Aund O des Erfolgs.
Insbesondere die Binnenmarktvorschriften mussen be-
achtet werden. Ein umfassendes Netz an Informations-
und Beratungsstellen speziell fur kleine und mittlere
Unternehmen hilft praxisbezogen. An erster Stelle
stehen hier die Euro Info Centres (EIC), die es in allen
EU-und Anrainerstaaten gibt. Sie sind bei kommunalen
Wirtschaftsforderungen, Kammerverbanden, Banken
oder Technologiezentren angegliedert. Uber 30 EICs
existieren in Deutschland (Adressen siehe Anhang oder
im Internet unter www.eic.de). Sie informieren und be-
raten Uber Entwicklungen, Initiativen sowie Programme
der EU und helfen bei der Suche nach geeigneten
Kooperationspartnern. Dort sind beispielsweise auch

Gesetze und Verordnungen aus den anderen EU-
Landern einzusehen. Gleiches gilt fur Ausschreibungen
in anderen EU-Staaten. In den EIC finden regelmaliig
Kooperationsborsen und kleine Messen oder Ausstel-
lungen statt.

Die EU bietet auerdem im Rahmen des Online-
Angebots ,Dialog mit Unternehmen” einen ,One Stop
Internet Shop fur Unternehmen”. Die Adresse der
deutschsprachigen Website lautet http://europa.eu.int/
business/de/index.ntml. Hier gibt es erste Antworten
fur alle, die Geschafte im Binnenmarkt abschlieRen
wollen und wissen wollen, was zu beachten ist.

Im Sommer 2002 hat das Bundesministerium fur
Wirtschaft und Arbeit die Streitschlichtungsstelle SOLVIT
eingerichtet. Die Europaische Kommission hat ein Netz
solcher Stellen in allen Mitgliedstaaten initiiert. Sie sind
bei den jeweiligen Regierungen eingerichtet worden.
Ziel von SOLVIT ist es, den Unternehmen einen Service
zur Verfugung zu stellen, durch den Probleme und
Streitigkeiten kostenguinstig und kurzfristig gelést werden
kénnen. Gibt es keine Losung oder halt der Betroffene
sie fUr nicht akzeptabel, kann im Anschluss ein formel-
les Verfahren eingeleitet werden.

Erweiterung verandert Markte

Die bevorstehende Erweiterung macht die EU zum
groBten Binnenmarkt der Welt mit tber 500 Millionen
Menschen. 13 Staaten haben den Status eines
Beitrittskandidaten. Mit Estland, Lettland, Litauen,
Malta, Polen, der Slowakei, Slowenien, der Tschechi-
schen Republik, Ungarn und Zypern sollen die Beitritts-
verhandlungen 2002 abgeschlossen werden. Durch

Der Praxis-Tipp

Ludwig Georg Braun, Prasident des Deutschen

Industrie- und Handelskammertages (DIHK), Berlin

Realistisch auf den Binnenmarkt einstellen

rotz aller Angleichungen und Harmonisierungen
,,Tinnerhalb des Binnenmarktes gibt es noch Hurden und
Hemmnisse. Gezielte Vorbereitung ist daher fur jeden Unter-
nehmer unerlasslich. Besonders bei der Umsatzsteuerregel

empfehle ich eine Beratung durch Fachleute im Vorfeld.”




-Staaten:

Assoziierungsabkommen sind bereits in den vergan-
genen Jahren die Grenzen fur den Waren- und Dienst-
leistungsverkehr schrittweise gefallen.

Die Erweiterung der EU erdffnet auch kleinen und
mittleren Unternehmen neue Geschaftsmoglichkeiten
und damit Ansatzpunkte zur Starkung und Sicherung
ihrer Wettbewerbsfahigkeit.

Vorteile sind:
W Verstarkte Nachfrage aus den Beitrittslandern,
B Nutzen aus grenzUberschreitender Arbeitsteilung,
Bl Impulse fur die Wettbewerbsfahigkeit der Grenz-
regionen.

Die EU-Osterweiterung wird jedoch auch neue
Wettbewerber hervorbringen. Vor allem technolo-
gisch fortgeschrittene und kapitalintensive Bereiche
werden profitieren. Wirtschaftsbereiche mit hohen
Arbeitskostenanteilen und unterdurchschnittlichen
Qualifikationen hingegen werden auch auf ihrem
Heimatmarkt unter Anpassungsdruck geraten.

SOLVIT
Losung fur Problemfalle
im Binnenmarkt

Die SOLVIT-Stelle im Bundesministerium for
Wirtschaft und Arbeit wird aktiv, wenn Burger
und Unternehmen sich an sie wenden und
von einem Verstofl gegen Binnenmarktvor-
schriften ausgegangen werden kann. Sie proft
und erfasst den Fall in einem Online-Daten-
banksystem. E£s Ubermittelt automatisch den
Fall an die SOLVIT-Stelle des betroffenen
Mitgliedstaates. Diese versucht dann, eine
Problemlésung innerhalb von zehn Wochen
(Frist kann um vier Wochen verldngert werden)
vorzuschlagen. Yorgeschlagene Lésungen
sind nicht bindend und kénnen nicht ange-
fochten werden.

So kann z.B. ein deutscher Maschinenher-
steller, dessen Technik nicht die Zulassung
fur den Markt eines anderen Mitgliedstaats
erhdlt, obwohl sie europdischen Standards
entspricht, auf eine schnelle Lésung des
Problems hoffen, ohne sich selbst mit den
Behérden und Gerichten des anderen
Staates auseinander setzen zu mussen.
Andere Bereiche, in denen SOLVIT bei der

Handelspartner

Nr. 1

Kleine und mittlere Unternehmen sollten sich frah-
zeitig auf diese neue Situation einstellen, um wett-
bewerbsfahig zu bleiben. Hohe Prioritat muss daher
die qualifizierte Ausbildung und kontinuierliche
Weiterbildung von Beschaftigten und Unternehmern
haben. Um kleine und mittlere Betriebe in ihren
Weiterbildungsanstrengungen zu unterstutzen, halt
die Bundesregierung eine Vielzahl von Initiativen und
Programmen bereit.

Mittelstandische Betriebe sind haufig nicht beson-
ders kapitalstark. Kooperationen mit einem oder meh-
reren Partnern sind eine Moglichkeit, diesen Nachteil
auszugleichen und neue Markte zu erschlieen. Die
Broschure des Bundesministerium fur Wirtschaft und
Arbeit ,Kooperationen planen und durchfuhren — Ein
Leitfaden fur kleine und mittlere Unternehmen” gibt
praktische Hinweise (siehe Bestellcoupon im Anhang
oder Download im Internet unter www.bmwa.bund.de.

Lésung konkreter Probleme helfen kénnte,
sind v.a. Marktzugang fur Dienstleistungen,
Niederlassungsfreiheit, Anerkennung beruf-
licher Qualifikationen, Aufenthaltserlaubnis
oder offentliches Auftragswesen.

SOLVIT kann nicht eingeschaltet werden,

B wenn rechtliche Schritte bereits einge-
leitet worden sind,

B wenn es sich bei dem Beschwerdegegner
um eine private Institution handelt

B oder wenn es sich um allgemeine
Probleme oder Fragen handelt.

Durch ein SOLVIT-Verfahren werden laufende
Fristen, z. B. fUr ein Widerspruchs- oder Klage-
verfahren, weder unterbrochen noch gehemmt.

So erreichen Sie SOLVIT:
Bundesministerium fUr Wirtschaft und Arbeit
Scharnhorststrape 34-37, 10115 Berlin
Telefon: 01888/615-6444, Fax: -5379

E-mail: solvit@bmwa.bund.de
Ansprechpartner: Dr. Axel Bree, ReferatV D2

Weitere Informationen Uber SOLVIT im Internet
unter: http://europa.eu.int/comm/internal_
market/de/update/solvit/index.htm




E-Business bietet neue Chancen auch im AuBenhandel

Handel im Netz

Wie kaum eine andere Technik wirbelt das
Internet Markte und Wettbewerb durcheinan-
der. Unternehmen konkurrieren unmittelbar
rund um den Globus, die Informations- und
Kommunikationswege verandern sich radikal.
Dies eroffnet dem AuBlenhandel von Firmen
eine neue Dimension. Wer den elektronischen
Handel als Zukunftschance begreift und richtig
agiert, kann Erfolge erzielen.

Fur Michael Otto, den Chef des Hamburger
Versandhauses, ist das Internet nicht nur eine elektro-
nische Spielerei. ,Das Internet stellt eine der wichtigsten
Errungenschaften in der arbeitsteiligen, globalen
Wirtschaft dar”, stellt er fest. Kein Wunder, dass Otto
sich erhofft, Uber das Internet an ungleich mehr
Kunden zu gelangen als Gber den bisherigen Katalog.

Checkliste:

Grundelemente eines erfolgreichen

B Der Einstieg in den elektronischen Handel
ist eine strategische Unternehmensentschei-
dung und sollte deshalb ausschlieflich von
der Geschdftsleitung getroffen werden.

B Richten Sie eine Arbeitsgruppe ein, in der
Mitglieder aus allen Unternehmensberei-
chen den Start vorbereiten. E-Business ist
keine Angelegenheit, die nur die DV-Abtei-
lung betrifft. Als sinnvoll hat sich die Be-
nennung eines E-Business-Beauftragten
erwiesen, der gleichzeitig auch in das be-
triebliche Informationsmanagement einge-
bunden ist.

B VWichtig sind in der Yorbereitung nicht nur
technische und organisatorische Aspekte.
Bedacht werden mUssen auch rechtliche
Belange genauso vie die Tatsache, dass
elektronisch andere Marketing-Mechanis-
men greifen.

B Ausgangspunkt jeder E-Business-Aktivitat
ist die eigene Internet-Adresse. Verwechseln
Sie Ihre Homepage nicht mit einem Werbe-
prospekt. E-Business bedeutet Handeln
und damit auch, dass lhre Homepage auch
interaktive Elemente enthdalt, mit denen po-
tenzielle Kunden mit Innen Kontakt aufneh-
men kénnen.

B Beachten Sie, dass im Internet in erster Li-
nie die InformationsUbermittlung und die
Schnelligkeit eine Rolle spielen. Unnitze

Ganz ahnliche Einschatzungen hat auch Dirk
Helfmann von der Akademie fur Welthandel in Frank-
furt/Main: ,Das Nutzen der weltweiten Datenauto-
bahnen wird zukUnftig nicht nur selbstverstandlich
sein, sondern zu einer elementaren Voraussetzung fur
jedes internationale Geschaft werden.” Viele Bran-
chen, so Helfmann, werden in Zukunft in weiten Teilen
nur noch uber das Internet konkurrieren. Selbst
virtuelle Messen wurden in absehbarer Zeit zur
Normalitat gehoren.

Diese beiden Ansichten stehen stellvertretend fur
viele andere Meinungen von Unternehmern und Wis-
senschaftlern. Gemeinsamer Tenor: Das Internet wird
zu einem der wichtigsten Marktplatze der Weltwirt-
schaft. Und mehr noch: das weltweite Datennetz
verandert nicht nur die globalen Handelsstrome, den

E-Business-Starts

Bilder, aber auch langwierige Links, um zu
den eigenen Angeboten und Produkten zu
kommen, schrecken Interessenten ab.

B Denken Sie nicht nur an die eigenen Inter-
net-Auftritte. Spionieren Sie ruhig einmal bei
der Konkurrenz. Achten Sie darauf, was |h-
nen auch im organisatorischen Ablauf miss-
falt, um selbst solche Dinge auszumerzen.

B Das Internet ist nicht eindimensional, son-
dern bietet unendliche AnknUpfungspunkte
for Ihr Unternehmen. Dazu gehért beispiels-
weise, dass man auf Sie durch Links von an-
deren Internet-Seiten aufmerksam wird. Vie-
le IHKn, aber auch Branchenverbdande,
Hochschulen etc. bieten solche Links an.
Schlielich sind samtliche virtuellen Boérsen,
Messen, Informationsplattformen wichtige
Multiplikatoren. Auch hier sollten Links zu
lhren Seiten méglich sein.

B Schlieplich: Das Internet ist ein internationa-
les Netz. Achten Sie darauf, dass Ihre Ange-
bote und Produkte nicht nur auf Deutsch,
sondern zumindest auch in Englisch be-
schrieben sind. Ideal ware, gerade mit Blick
auf die internationalen Mdarkte, dass Sie in
allen Sprachen vertreten sind, in denen Sie
nennenswerte AuBenhandelsumsatze ab-
wickeln oder abwickeln wollen.

Quelle: IBM Deutschland




ndel im Netz

Export und den Import, sondern auch die heimischen
Markte. Deshalb starkt E-Business nicht nur den
Aulenhandel, sondern nutzt auch der Wettbewerbs-
fahigkeit im Inland.

Schon heute nutzen 580 Millionen Menschen das
Internet und das World Wide Web; bis 2004 soll diese
Zahlauf ca. 710 Millionen Menschen ansteigen. Da ent-
wickelt sich ein groRes Markt-und Kundenvolumen, das
immer mehr Unternehmen, auch aus dem Mittelstand,
fUr sich entdeckt haben. Nach einer Untersuchung von
empirica verfugen bereits rund 65 Prozent der deut-
schen kleinen und mittleren Unternehmen dber eine
eigene Homepage. Denn gerade fur den Mittelstand
stellt die weltweite Vernetzung auch eine grofde Heraus-
forderung dar, da traditionelle, zumeist eher lokale oder
regionale Markte, plotzlich aufgebrochen werden.

Die Beschaftigung mit E-Business und dem welt-
weiten elektronischen Handel sollte aber nicht nur der
Gefahrenabwehr aufgrund grofRer gewordener
Markte dienen, sondern vor allem als wichtige Investi-
tion in die Zukunft gesehen werden.

Mit E-Business verwischen schlieBlich auch tradi-
tionelle Markte und Aufteilungen zwischen AufRen-
handel und Binnenwirtschaft. Entscheidend ist, dass
E-Business als eine der wichtigsten Zukunftschancen
gilt — gerade fur kleine und mittlere Unternehmen.
Traditionelle Starken des Mittelstandes (z.B. Flexibilitat,
Schnelligkeit) kdbnnen durch neue Kommunikations-
techniken unterstUtzt werden.

Nach Prognosen von eMarketer soll sich in
Deutschland der Gesamtmarkt des E-Business von
2000 bis 2004 auf mehr als 270 Milliarden € mehr als
verzwanzigfachen.

Aber auch im internationalen Vergleich wird der
Anteil deutscher Firmen am weltweiten E-Business
weiter zunehmen. Der Anteil deutscher Unternehmen
am weltweiten elektronischen Handel betragt in
diesem Jahr knapp 5 Prozent. In Europaist Deutschland
im E-Business MarktfUhrer und wird seine fuhrende
Position weiter ausbauen.

Besondere Schubkraft bekommt die Entwicklung
des E-Business dabei von den europadischen Unter-
nehmen. Nirgends ist mit mehr Dynamik zu rechnen.

Deutsche Firmen verfugen in diesem Zukunftsmarkt
Uber sehr gute Ausgangspositionen im weltweiten
elektronischen Handel und Wettbewerb:

M Bei der PC-Ausstattung liegt Deutschland im inter-
nationalen Mittelfeld. Bis zum Jahr 2005 wird jeder
zweite Deutsche Uber einen PC verfugen.

l Auch bei der erwarteten Zahl der Internet-Nutzer
liegt die Bundesrepublik sehr gut. 2004 werden
rund 60 Prozent der Gesamtbevolkerung das Inter-
net nutzen.

M Gleichzeitig nimmt auch die Nutzungszeit der
Internet-Abonnenten stetig zu.

M Fur die Entwicklung des E-Business sind naturlich
auch die infrastrukturellen Voraussetzungen
entscheidend. Auch hier liegt die Bundesrepublik
vorne. Nirgends auf der Welt gibt es je Einwohner
mehr ISDN-Anschltsse, mit denen noch schneller
und besser Multimedia-Anwendungen maoglich
werden. Auch bei DSL-Anschltssen ist Deutschland
weltweit fuhrend.

M SchlieRlich sind die Deutschen auch weltweit
Spitzenreiter, wenn es beispielsweise um den
Versandhandel geht. Das heift, kein VVolk der Welt
ist bereits jetzt schon so aktiv im ,indirekten”

Explosionsartiges Wachstum

E-Business-Gesamtmarkt in Deutschland in Mrd. US-Dollar

{ 2004

|
business-to-business EELX") business—to-buslneﬁk 230,7
business-to-consumer I 1,0 business-to-consuq{er 5757
I

/
..Geat 1

Gesamt 47,9 288.4

L-IOuelle: Bundesministerium for Wirtschaft und Arbeit, IDC, Booz, Allen & Hamilton, 2002 J




Vernetzte Welt

Prognostizierte Zahl der Internet-/
Online-Nutzer 2000 bis 2004 in %
der Gesamtbevolkerung

Grofbritannien 40,5

Quelle: IDC, 2002

Handel im Netz

Wer im eigenen Unternehmen nicht gentgend
Ressourcen fur einen optimalen E-Business-Start hat,
sollte sich an Spezial-Dienstleister wenden. Lieber richtig
investieren als halbherzig starten, sollte als Motto gelten.

Die weltweiten Datennetze berthren aber nicht nur
die traditionellen Markte und Vermarktungswege — sie
schaffen auch ganzlich neue Aktivitaten. Zum einen
forciert E-Business den Strukturwandel der Wirt-
schaftsgesellschaft insgesamt: neue Berufe, neue
Dienstleister, neue Informations- und Absatzwege
entstehen. Andererseits ergeben sich dadurch neue

Handel, also ohne Anschauen und Anfassen, wie
die Deutschen.

B Kein Wunder also, dass inzwischen jeder funfte
Deutsche Bereitschaft bekundet, online einkaufen
zu gehen.

M Mit dem Projekt ,Bund Online 2005" werden bis
2005 alle online-fahigen Dienstleistungen des Staa-
tes der Wirtschaft und den Burgern kostengunstig,
schnell und unkompliziert zur VVerfugung stehen.

All diese sehr guten Voraussetzungen durfen nicht
daruber hinwegtauschen, dass der elektronische
Handel in Deutschland noch in den Kinderschuhen
steckt. Deshalb ist es fur Unternehmen umso wichtiger,
zu den Pionieren in diesen Markten zu gehoéren. Fur
mittelstandische Unternehmen bieten sich verschie-
dene Wege an, um zu den Vorreitern des E-Business
zu gehoren:

B Engagement in entsprechenden Arbeitskreisen bei
Kammern oder Verbanden;

B Engagement auf ersten virtuellen Messen oder
elektronischen Kooperationsborsen — auch oder
gerade, wenn noch nicht alle Konkurrenten
vertreten sind;

B offensive Offentlichkeit mit diesem Thema, z.B. in
Kundenzeitschriften, auf traditionellen Messe-
standen, durch entsprechende Informationen an
den Auliendienst.

Der Praxis-Tipp

Rechtsanwalt Dr. Thomas Wulfing,
Sozietat RWWD — Roggelin, Witt, Wulfing, Dieckert,
Hamburg

Rechtliche Fragen
nicht vergessen

er E-Business als Unternehmensstandbein initiiert,
,,Wsollte sich zuvor mit einer ganzen Reihe schwieriger
rechtlicher Fragen beschaftigen. So sind bereits im Rahmen
einer einfachen Internetprasenz die vielschichtigen Regelungen
der VVerordnung uber Informationspflichten nach burgerlichem
Recht einzuhalten. Dartber hinaus muss sich die Gestaltung
der Website mitunter den rechtlichen Regelungen unterwerfen,
damit beispielsweise Allgemeine Geschaftsbedingungen uber-
haupt rechtswirksam einbezogen werden konnen. DarGber
hinaus durfen die vielfaltigen technischen Moglichkeiten nicht
dartber hinweg tauschen, dass insbesondere auch daten-
schutzrechtliche Bestimmungen im Internet einzuhalten sind.
Nicht zu vergessen, dass beim elektronischen Handel oder bei
eigenen Internetaktivitaten auch spezielle Probleme des
Urheber-, Marken- und Wettbewerbsrecht berthrt werden,
nicht zuletzt bereits im Vorfeld bei der Domainwahl. Vor die-
sem Hintergrund halte ich es fur unabdingbar, dass der Start
von E-Business uUberaus umsichtig und grundlich geplant
werden muss — gerade aus rechtlicher Sicht.”




Internet auf dem Vormarsch

Zahl der Internet-/Online-Abonnenten
2001 je 100 Einwohner

Schweden 57
USA 55
Grofbritannien 45
Deutschland 37
Japan 34
Italien 32
Frankreich 24

Quelle: BITKOM, 2002

Markte und Betatigungsfelder. Warum sollte man als
innovationsfreudiges Unternehmen nicht auch davon
profitieren und beispielsweise die eigenen Erfahrungen,
die entwickelten Programme, die entsprechenden
Bildungsmanahmen im E-Business mit anderen
Unternehmen vermarkten? Warum nicht Zulieferer auf
die eigene Homepage mit aufnehmen? Warum nicht
selbst aktiv werden, um elektronische Kooperations-
bdrsen zu veranstalten oder zu initiieren?

Aber es gibt nicht nur die verlockenden Seiten des
elektronischen Handels. An oberster Stelle der Risiken
und der Hemmnisse stehen die Schwierigkeiten mit
dem Zahlungsverkehr — besonders im Handel mit
Endverbrauchern. (Bei langjahrigen Geschaftskunden-
beziehungen stellt sich dieses Problem so nicht.) Zwar
wird Uberall die Moglichkeit angeboten, Uber Kredit-
karten abzurechnen. Hundertprozentige Sicherheit bie-
ten diese Verfahren aber nicht. Deshalb verwenden die
allermeisten Firmen in Deutschland, die bereits E-Busi-
ness betreiben, auch die herkdbmmlichen Zahlungs-
bzw. Lieferarten per Rechnung oder per Nachnahme.

Dieses Beispiel zeigt, dass es beim E-Business nicht
nur um neue Kundenbeziehungen oder veranderte
Informations-und Kommunikationswege geht, sondern
dass sich auch neue Probleme erdffnen, die es zu be-
denken gilt.

Dies trifft umso mehr zu, wenn E-Business uber
Landergrenzen hinweg betrieben wird. Deshalb:
Auch wenn das Internet vieles schneller und einfacher
macht — die gesunde kaufmannische Vorsichts- und
Sorgfaltspflicht sollte gleichwohl oberstes Gebot sein.

Was heif3t eigentlich E-Business?

E-Business ist ein Sammelbegriff fur samtliche
Handelstatigkeiten far Waren oder Dienstleistungen
Uber elektronische Netze — in der Regel das Internet.
Dazu zahlt das vollstandige Abwickeln eines Auftrags
Uber das Internet — also Angebotssuche, Vertrags-
verhandlungen, Abschluss — bis hin zur finanziellen
Erledigung des Geschaftsvorgangs beispielsweise tber
Online-Banking. Aber: Die Definition von E-Business
ist nicht eindeutig. Wahrend manche Wissenschaftler
ein Geschaft bereits dem E-Business zuordnen, wenn
per e-mail verhandelt wurde oder Informationen aus
dem Internet geholt wurden,
Wissenschaftler einen Geschaftsvorgang nur dann
dem Sektor E-Business zu, wenn die gesamte Aktion
elektronisch erledigt wurde.

ordnen andere

Generell unterscheidet man zwei Arten von E-Busi-
ness -Aktivitaten:

B Das business-to-business-Geschaft, also den Handel
mit VVor-, Zwischen- oder Endprodukten zwischen
Geschaftskunden.

M Das
Handel mit einem Endprodukt zwischen einem Ge-
schaftskunden und dem (privaten) Endverbraucher.

business-to-consumer-Geschaft, also den

Das Bundesministerium far Wirtschaft und Arbeit
fordert regionale Kompetenzzentren fur den elektroni-
schen Geschaftsverkehr. Sie bieten Erstberatung vor al-
lem fUr kleine und mittelstandische Unternehmen (sie-
he www.bmwi-netzwerk-ec.de). Daruber hinaus in-
formiert die Reihe der ,e-f@cts — Informationen zum
E-Business” Uber Einsatzmoglichkeiten und Nutzenpo-
tenziale, unternehmerische Chancen und Risiken von
E-Business. Jede Ausgabe behandelt einen Themen-
schwerpunkt (siehe Bestellfax im Anhang).

PCs immer mehr verbreitet

Anzahl der PCs 2001 je 100 Einwohner

USA 82
Japan 39
Grobritannien 55
Deutschland 55
Frankreich 29

Italien 15

Quelle: BITKOM, 2002




Vielfaltige Forderung, viele Chancen

Entwicklungs- und Reformlander:
Die Markte von morgen

In den letzten Jahren haben sich die Rah-
menbedingungen fur den Handel mit Entwick-
lungs- und Reformlandern deutlich verbessert.
Vielen Entwicklungslandern ist die Integration
in die Weltwirtschaft gelungen. Wirtschaftliche
und geselischaftliche Reformen 6ffnen in Asien,
Afrika und Lateinamerika vielfaltige Chancen:
Die Bedeutung dieser Markte nimmt zu. Aber
auch Staaten, die noch am Beginn marktwirt-
schaftlicher Reformen stehen, gelten zu Recht
als Markte von morgen. Wer jetzt schon agiert,
sichert sich Wettbewerbsvorteile fur das neue
Jahrhundert.

Wirtschaftliche, politische und rechtliche Reformen,
die Offnung der Mérkte und das daraus resultierende
dynamische Wachstum in vielen Entwicklungslandern
haben die Absatzchancen auf den Markten stetig
verbessert. Der Erfolg dieser Reformen hat in einer
Reihe von Landern die Entstehung breiter Mittel-
schichten begunstigt und so zum Beispiel neue
Exportchancen fur Konsumguter in die Dritte Welt
eroffnet.

Dabei ist kein Entwicklungsland wie das andere.
Wer wollte zum Beispiel die Rahmenbedingungen von
Somalia mit denen Brasiliens gleichsetzen?

Ungeachtet der bisherigen grof3en Fortschritte gilt
es weiterhin, bei den Exporten in Entwicklungslander
einige Besonderheiten zu beachten. Wichtig ist der
zeitliche Vorlauf: Geschafte verlangen einen langeren
Atem. Er muss von den ersten Kontakten Uber das
Anbahnen konkreter Projekte bis hin zur wirklichen
Etablierung in den Markten reichen.

Die in dieser Broschure genannten Informations-
und Forderwege sind daher besonders fur die Export-
aktivitaten in die Dritte Welt hilfreich; viele Malinah-
men, wie etwa die Kreditburgschaften des Bundes,
sind besonders auf die Exportforderung in die Ent-
wicklungs- und Transformationslander zugeschnitten.

Die Bundesregierung (dies gilt Ubrigens zuneh-
mend auch fur internationale Organisationen) verfolgt
zielgerichtet privatwirtschaftliche Ansdtze in ihrer
Entwicklungszusammenarbeit mit der Dritten Welt. Far
deutsche Unternehmen ergibt sich dadurch eine
besondere Chance.

Weitere Informationen finden sich in der Broschure
Handbuch fur Unternehmerinnen und Unternehmer
— erfolgreich mit Partnerlandern zusammenarbeiten”
des Bundesministeriums fur wirtschaftliche Zusam-
menarbeit und Entwicklung (BMZ).

Der Praxis-Tipp

Ludwig Kirchner, GeschaftsfUhrer

AGEG, Arbeitsgemeinschaft Entwicklungspolitischer
Gutachter eG, Kirchheim unter Teck

Public Private Partnership (PPP)

m Jahr 2001 sind in Entwicklungs- und Schwellenlander
gy 1196 Milliarden US-Dollar an Direktinvestitionen geflossen.
Darin druckt sich ein nicht unerhebliches Potenzial fur wirt-
schaftliche Entwicklung und privatwirtschaftliche Aktivitaten
aus. Um dieses Potenzial zu unterstltzen, hat die deutsche
Bundesregierung in den vergangenen Jahren Gelder fur ein
neues Instrument der wirtschaftlichen Zusammenarbeit bereit-
gestellt. Das Instrument heil3t ,Public Private Partnership (PPP)”
und bietet deutschen Firmen, die sich in Entwicklungs- und
Transformationslandern engagieren, neue Chancen erganzen-
der Finanzierung und technischer Beratung. PPP bedeutet
staatliche Flankierung eines privatwirtschaftlichen Mittelein-
satzes, der entwicklungspolitisch relevant ist. Die Bundesregie-
rung und deutsche Firmen teilen sich die Kosten von Projekten,
die in beiderseitigem Interesse liegen. Pro Projekt konnen bis zu
200.000 € staatliche Mittel bereitgestellt werden, wenn zu
erkennen ist, dass das private Unternehmen ein langfristiges
Interesse in diesem Land hat und der offentliche Beitrag ent-
wicklungspolitische Ziele fordert. Von besonderem Interesse
sind z.B. positive Wirkungen in der beruflichen Bildung, im Um-
weltschutz, in der Qualitatssicherung oder in der Einfuhrung

von Sozialstandards am Arbeitsplatz.”




Entwicklungs- und Reformlédnder:
Die Madrkte von morgen

Einstieg fur den Exporteur B Investitionsvorhaben in Land- und Forstwirtschaft,
leicht gemacht: Die finanzielle Gewerbe sowie Umwelt- und Ressourcenschutz,
Zusammenarbeit (FZ) Refinanzierung von Finanzinstituten;

B Strukturhilfen zur UnterstUtzung gesamtwirtschaft-
licher oder sektoraler Reformen sowie in Form
allgemeiner Warenhilfe zur Deckung des Einfuhr-
bedarfs (militarische, umweltgefahrdende und
Luxusguter sind ausdrucklich ausgeschlossen).

Die Bundesregierung fordert durch Darlehen und
Zuschusse eine Vielzahl von Projekten in den Entwick-
lungslandern. Die Kreditanstalt fur Wiederaufbau (KAW/)
vergibt hierzu Kredite und Zuschusse aus Bundesmit-
teln und berat. Die Verantwortung fur die Vorhaben
liegt bei den im Partnerland zustandigen Institutionen

(Projekttragern]. Lieferungen und Leistungen

von Unternehmen im Rahmen
Durch die finanzielle Zusammenarbeit werden  der finanziellen Zusammenarbeit
entwicklungspolitisch sinnvolle Investitionen gefordert

und die Nutzung bestehender Einrichtungen ver- Die Auftrage werden von den Projekttragern der
bessert. Die im Bundeshaushalt bereitgesteliten Mittel ~ Partnerlander nach den allgemeinen internationalen
setzt die KFW ein far: Wettbewerbsregeln vergeben und Uberwacht von der
B Investitionsvorhaben im Bereich der wirtschaftlichen ~ KIW. Der Projekttrager erstellt — haufig mit Unterstat-
Infrastruktur (Energieversorgung, Transport, Kom-  2Ung durch einen Consultant oder einen Finanzier —
munikation); die Detailplanung und die Ausschreibungsunterlagen.
M Investitionsvorhaben im Bereich der sozialen
Infrastruktur (Wasserversorgung und Abwasser/ Zunehmend werden Vorhaben der Public-Private-
Abfallentsorgung, Wohnungsbau, Bildungs- und Partnership (PPP) — Zusammenarbeit zwischen offent-
Gesundheitswesen); lichen und privaten Institutionen — unterstutzt. Damit

Stark ausbaufdhig

Die wichtigsten Handelspartner in Afrika 2001

ginfunr ] Ausfuhr

548 Nennenswerter Auenhandel findet mit sehr
SUdafrika Libyen wenigen afrikanischen Léndern, i. d. R.
3.277 2.143 nordafrikanischen Partnern statt. Wichtigster
Partner ist seit vielen Jahren Sudafrika. Welche
- 971 Entwicklungsmoéglichkeiten sich bieten, zeigen
Algerien Grépenordnungen des Handels: Nur in 3 von
296 945 56 Landern wurden Waren im Wert von mehr

als 1 Milliarde € exportiert. In 30 afrikanischen

I 139 Staaten liefern deutsche Firmen Waren im Wert

Kenia von weniger als 50 Millionen €. In 15 davon
1.003 103 sogar weniger als 10 Millionen € pro Jahr. Bei
der Einfuhr sind vergleichbare Grépen feststell-
I 132 bar. Seit 1993 ist die Ausfuhr um 64,3 Prozent und
Ghana die Einfuhr um 53,3 Prozent gewachsen. Von
537 138 2000 bis 2001 sanken die Importe um 7,3 Prozent
und die Exporte um 15,0 Prozent gestiegen. Die
I 88 Entwicklung der Handelsbeziehungen hdangt
Elfenbeinkuste jedoch stark von den politischen Gegeben-
733 262 heiten ab, wie in die Krisenregionen Nigeria,
Libyen oder Algerien.

Agypten

Tunesien

Marokko

Nigeria

Quelle: Statistisches Bundesamt
Angaben in Millionen € for das Jahr 2001* *vorlaufiges Ergebnis




Entwicklungs-

rickt die Ubernahme von Betriebsverantwortung far
die erstellte Infrastruktur durch private Unternehmen
bis hin zur Teil- oder vollstandigen Privatisierung immer
starker in den Vordergrund.

Das Informationsmaterial zu den FZ-Vorhaben und
zu anderen FordermalBnahmen der KAX/ kédnnen Sie
direkt bei der KAW anfordern.

Bereits bei der Finanzierungsentscheidung tber ein
Projekt werden die deutschen Unternehmen Uber die
Bundesagentur far AuRenwirtschaft (bfai) z.B. in den
.Nachrichten far den AuBenhandel” unterrichtet. Von
der bfai werden auBerdem in der Information ,Aus-
schreibungen im Ranmen der FZ der Bundesrepublik
Deutschland” alle Ausschreibungen fur Consulting-und
Lieferleistungen veroffentlicht. Auerdem kénnen hier-
zu die Datenbanken der bfai, z.B. die ,CD-ROM zur
AuBenwirtschaft”, oder das Internet (www.bfai.de)
genutzt werden.

FZ-Verbundfinanzierung
und Mischfinanzierung

Fortgeschrittenen Partnerlandern stehen fur wirt-
schaftlich tragfahige Vorhaben in Infrastruktur und
Industrie die Instrumente der FZ-Verbundfinanzierung
und der Mischfinanzierung zur Verfugung.

Bei beiden Instrumenten werden die Bundeshaus-
haltsmittel mit Kapitalmarktmitteln der KX/ kombiniert
und als Kredit zugesagt. Diese Vorhaben werden nach
entwicklungspolitischen Kriterien gepruft.

Die Mischfinanzierung ist an deutsche Lieferungen
und Leistungen gebunden. Vorbedingung ist hier eine
Hermes-Deckung fur die KfW-Kapitalmarktmittel nach
den allgemeinen Deckungsgrundsatzen (siehe dazu
auch Kapitel 6).

Fz-Verbundkredite kdnnen lieferungsgebunden
an Lander ohne erkennbare Verschuldungsproble-
me vergeben werden. An die Stelle der Hermes-
Deckung tritt eine BUrgschaft aus einem eigens fur
die Kapitalmarktmittel geschaffenen Burgschafts-
rahmen, das Burgschaftsentgelt wird in den Kreditzins
eingerechnet (Konditionen der FZ-Mittel: Laufzeit 40
Jahre, 10 Freijahre, Zinssatz 0,75 Prozent p.a., Kapital-
marktmittel der KAW in der Regel Laufzeit 10 Jahre, bis
zu 5 Freijahre, marktabhangiger Zins).

Die Markte von

und Reformldnder:
morgen

Ungleicher Welthandel
Deutscher Aufdenhandel konzentriert sich
auf wenige Regionen
Einfuhr . Ausfuhr ,A Handelsbilanzsaldo
395.908
Europa
P 66483
Der deutsche AuBenhandel hat in den
1.236 letzten Jahren erheblich zugenommen:
Galika Die Importe stiegen von 1993 bis 2001
' R um 52,6 Prozent; die Ausfuhren im glei-
795 chen Zeitraum um 50,4 Prozent. Die
wichtigsten Aupenhandelspartner sind
58.879 die unmittelbaren europdischen Nach-
Amerika barn. Etwa drei Viertel aller Exporte und
Bl Importe werden innerhalb Europas ge-
4 30.196 tatigt. Am kréftigsten stiegen die Exporte
auf den amerikanischen Kontinent. Die
81.545 Auflistung zeigt jedoch auch, dass die
Asien armeren Léander in Afrika vom Aufien-
- S handelsboom kaum profitieren. Eher
-13.707 f} trifft das Gegenteil zu: Die Handelskluft
wird gréper. Deutlich wird aber auch,
% L dass Deutschland nur mit Asien keinen:
Australien/ HandelsUberschuss erzielt. In allen an-
Ozeanien f 4 443 deren Staaten wird mehr verkauft als
> 412 von dort geliefert wird.
Quelle: Statistisches Bundesamt
Angaben in Millionen € fur das Jahr 2001* *vorlaufiges Ergebnis

TZ - Technische Zusammenarbeit

Die technische Zusammenarbeit spielt eine wichtige
Rolle bei Handel, Investitionsbeziehungen und
anderen Formen der Kooperation mit Entwicklungs-
landern. Uberwiegend wird von der Bundesregierung
die Gesellschaft fur Technische Zusammenarbeit
(GTZ), aber auch die Bundesanstalt fur Geowissen-
schaften und Rohstoffe (BGR) sowie die Physikalisch-
Technische Bundesanstalt (PTB) (Adressen siehe
Anhang) beauftragt.

Bei Beratung, Information oder Suche nach Koope-
rationspartnern hilft das Buro fur die Zusammenarbeit
mit der Wirtschaft (Telefon: 06196/79-7377, Telefax:
-79-7378, e-mail: ppp-buero@gtz.de).




Entwicklungs-
Die Markte von

und Reformldnder:
morgen

Unternehmen konnen auch im Unterauftrag nach
einem Ausschreibeverfahren Leistungen bzw. Bauleis-
tungen fur die GTZ durchfuhren. Nahere Informatio-
nen enthalten u.a. die Datenbanken der Bundes-
agentur fur AuRenwirtschaft oder die ,Nachrichten fur
den Aulenhandel” (siehe auch Kapitel 2: Informati-
onssuche).

und andere) vergeben Finanzierungen fur Investitio-
nen in Entwicklungslandern. Auftragnehmer fur diese
Investitionen kénnen aufgrund der internationalen
Vergabebestimmungen auch deutsche Unternehmen
werden.

Fruhzeitige Kontaktaufnahme und Beteiligung sind
far die spatere Auftragsvergabe sehr wichtig. Die
Bedingungen sind bei allen internationalen Organisa-

Geschafte auch fur deutsche tionen ahnlich.

Unternehmen: Die internationalen

Organisationen Informationen uber die Ausschreibungen interna-

tionaler Organisationen finden Sie in den Daten-
banken dieser Organisationen und der Bundesagentur

Nicht nur die Bundesregierung, sondern auch zahl-
fur AuRenwirtschaft (bfai).

reiche internationale Organisationen (Europaische
Union mit dem Europdischen Entwicklungsfonds
(EEF), UNO, Weltbank, regionale Entwicklungsbanken

Der Praxis-Tipp

Dr. Sabine Stricker-Kellerer, Rechtsanwaltin
Freshfields Bruckhaus Deringer, MUnchen

China bietet
viele Chancen

as Auslandsgeschaft mit der Volksrepublik China, sei es
Dim Bereich des Handels, der Technologielizenz oder
bei Investitionsprojekten, ist u.a. gepragt von einer Uber-
schneidung von marktwirtschaftlichen mit planwirtschaft-
lichen Elementen. Wann ein Lizenzvertrag wirksam wird
(mit Genehmigung oder mit Unterschrift), ob ein Investi-
tionsprojekt zulassig ist, und, wenn ja, welche Behorde fur
die Genehmigung zustandig ist, all dies hangt entschei-
dend ab von der wirtschaftspolitischen Einstufung des
Projektes innerhalb der Kategorien: gefordert, zulassig, be-
schrankt zulassig und verboten, fur die die Behorden ent-
sprechende Kataloge aufstellen. Fur die Investitionstatigkeit
gilt, dass sowohl bei Eingehung eines Projektes als auch fur
jede gesellschaftsrechtliche Strukturierung und Umstruk-
turierung die behordliche Genehmigung einzuholen ist.
Diese Genehmigungen zu erteilen, stehtim freien Ermessen
der Behorden, einen Rechtsanspruch gibt es in der Regel
nicht. Derzeit konnen auch Lizenz- und Handelsvertrage
nur mit hierfGr besonders autorisierten Unternehmen
abgeschlossen werden. Nach Chinas WTO-Beitritt wird sich
dies nun bis Anfang 2005 geandert haben. Dann gilt

Handelsfreiheit fur alle Unternehmen. Im Bereich des ope-
rativen Geschafts gelten im Wesentlichen marktwirtschaft-
liche Grundsatze: Hier herrscht Wettbewerb und der aus-
landische Investor oder Unternehmer kann hier nicht auf
z. B. planwirtschaftlichen Schutz eines erwartenden Marktes
verlassen.

Chancen und Risiken des Chinageschafts liegen beide in
der Grofie des Landes und dem grof3en Markt. China be-
steht aus marktwirtschaftlich unterschiedlich anzusehenden
Teilregionen. Nicht nur werden die rechtlichen Bedingungen
unterschiedlich gehandhabt, Ausbildungsstand, Moder-
nitat des Managements und soziales Umfeld sind hier in
groRer Bandbreite anzutreffen.

Ein Erfolg im Chinageschaft ganz generell ist nur dann
denkbar, wenn mindestens folgende Voraussetzungen er-
fullt sind: Markteintritt und Verhandlungen mussen sehr gut
vorbereitet sein; ein starkes Team, dass auch selbst ent-
scheidungsbefugt ist, muss sich dem China Geschaft
widmen; die Parameter des geschaftlichen Engagements,
so auch die Ruckzugslinien und Schmerzgrenzen mussen
rechtzeitig definiert sein; die Handelnden vor Ort mussen
sich des Vertrauens und der Mithilfe des Managements zu
Hause jederzeit sicher sein durfen; ausreichende Zeit sollte
man der Uberprifung von Tatsachen und Rechtsaus-
kiinften widmen. Unabhangig davon muss man davon
ausgehen, dass ein China-Engagement erhebliche Mana-
gementkapazitaten bindet.




Gefragt ist private Initiative. Dazu kommen o6ffentliche Hilfen und Programme

Engagement in

Mittel- und Osteuropa

Die Offnung zur Marktwirtschaft und das Ent-
stehen neuer Staaten in Mittel- und Osteuropa
bringt gerade deutschen Unternehmen gute
Exportchancen. Der Nachhol- und Moderni-
sierungsbedarf im Osten ist nach wie vor
gewaltig. Aber: Der Osthandel birgt auch ganz
eigene Risiken.

Deutschland hatte immer schon ausgezeichnete
Handelsverbindungen zu den 6stlichen Nachbarn. Kein
Wunder, dass deshalb gerade die deutschen
Unternenmen nach der Wende ihre Aul’enhandels-
anstrengungen in Osteuropa noch vergrofert haben.
Denn sowohl im privaten Bereich der Burger als auch
bei den Investitionen von Unternehmen und Staat
herrscht nach wie vor erheblicher Nachholbedarf. Und
da sich auch die finanziellen, rechtlichen und organisa-
torischen Schwierigkeiten, die noch zu Beginn der 90er-
Jahre manches Ostgeschaft erschwert haben, wesent-
lich verbessert haben, gelten die Markte im Osten als
besonders aussichtsreich fUr Auslandsgeschafte. Waren
im Gesamtwert von rund 7 1 Milliarden € wurden allein
im Jahr 2001 in die mittel- und osteuropaischen Staaten
geliefert.

Aber: Dies bedeutet nicht, dass Unternehmer
aufgrund der Chancen unuberlegt handeln soliten. Die
wirtschaftlichen Entwicklungen der einzelnen Lander
Mittel- und Osteuropas verlaufen sehr unterschiedlich.
Generell gilt: Im Zuge ihrer Vorbereitungen auf den EU-
Beitritt verfugen die zukunftigen neuen Mitgliedstaaten
bereits jetzt Uber ein weitgehend funktionierendes
Verwaltungs- und Justizsystem. Die bis auf wenige Uber-
gangsregelungen volistindige Ubernahme des EU-
Regelungswerkes mit dem Betritt wird die wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen in diesen Landern denen
der EU weiter anndhern und die Rechtsicherung far
Handel und Investitionen erhdhen.

Hinzu kommt, dass in den EU-Beitrittslandern die
allgemeine Kreditwurdigkeit und die Wettbewerbs-
fahigkeit der Unternehmen hoher ist als beispielsweise
in den GUS-Staaten.

Besonders die Medienberichte Uber Krisen, tber Kor-
ruption und unsichere Erwartungen fuhren dazu, dass
viele — gerade kleine und mittlere — Unternehmen den
Handel mit Mittel- und Osteuropa scheuen. Doch dem
ist nicht generell so. Zwar bestehen in vielen Landern

Erwartete reale Entwicklung des Bruttoinlandsprodukts in Prozent gegenuber dem Vorjahr
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=8 Die Entwicklung der Volkswirtschaften in Mit-

tel- und Osteuropa weist immer noch Unter-
schiede auf. Einige Staaten konnten aber
inzwischen die Verluste, die wahrend der
Ungarn Wendezeit auftraten, ausgleichen und ei-
nen Wachstumskurs in Richtung Marktwirt-
schaft einschlagen. Auch fur die Tschechi-
sche Republik, Ruménien und die Ukraine
zeichnet sich fUr das Jahr 2000 ein positives
5.8 Wachstum ab.

Ukraine Quelle: OECD, IMF
*Prognose/Einschatzungen
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2000 [ 2001
6,0
4,6
41 3.9
2,8
Polen Slowakei Weifrussland  Slowenien
8.3
58
4,0
51 [ e
2,5
1.6
Tschechische Russland Bulgarien Rumdnien
Republik




Engagement in Mittel-

politische Schwierigkeiten, doch diese berthren die tag-
lichen Geschafte kaum und die Geschaftspraktiken sind
zwar anders als in Westeuropa oder Deutschland, aber
keinesfalls besonders unsicher oder gar kriminell.

Wichtig ist jedoch, dass einige Tipps beachtet
werden. Die folgenden Hinweise betreffen alle Staaten
in Mittel- und Osteuropa, wobei gilt, dass, je naher ein
Land zu Deutschland und Westeuropa liegt und je mehr
Handel es bereits betreibt, desto eher kann auch mit
Jwestlichem” Geschaftsgebahren gerechnet werden:
W Machen Sie Geschafte moglichst gegen Vorkasse.

Kreditgeschafte sollten Sie Uber das Hermes-Pro-

gramm absichern.

M Zwar wird in vielen Landern der Welt Englisch ge-
sprochen oder verhandelt. Doch von den Ostlichen
Geschaftspartnern beherrschen nur die wenigsten
die englische Sprache. Wer in den GUS-Landern Ge-
schafte eingehen mochte, sollte deshalb im Vorfeld
bereits Mitarbeiter suchen — auch als Freelancer —,
die der russischen Sprache machtig sind. Zwar gibt
es keine Vermittlungsstelle fur Dolmetscher, aber die
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Stabiler Zuwachs
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Der Handel mit Osteuropa floriert zunehmend. Seit 1993 stiegen die
Ausfuhren jahrlich im Durchschnitt um etwa 14 Prozent. Die Ausfuhren
nach Osten nahmen damit deutlich starker zu als die allgemeinen
Exporte (durchschnittlich rund 6 Prozent jahrlich). Auch die Importe
aus Osteuropa stiegen in den letzten Jahren kraftig. Gleichwohl
verzeichnet die Bundesrepublik ein kraftiges Handelsbilanz-Plus
gegenuber den Staaten in Mittel- und Osteuropa. GréBter Handels-
partner ist Polen, wohin Waren im Wert von gut 15 Milliarden €
geliefert wurden. Profitieren vom Aufschwung in Osteuropa kénnen
vor allem die Hersteller von InvestitionsgUtern wie die deutschen

Maschinenbavuer.
*vorldufiges Ergebnis
Quelle: Statistisches Bundesamt, Bundesministerium fUr Wirtschaft und Arbeit

und Osteuvuropa

Industrie- und Handelskammern helfen bei der Su-
che. Besonders in den neuen Bundeslandern ver-
flgen viele Fachkrafte Uber ausgezeichnete Rus-
sisch-Kenntnisse.

B Auch wenn man einen Dolmetscher hinzu zieht,
mussen die Vertragsinhalte genau skizziert werden.
So verstehen z.B. russische Geschaftspartner unter
JExklusivitat” etwas anderes als westliche Partner.

M Dies gilt auch fur das Hinzuziehen von Anwalten.
Diese sollten Deutsch und Russisch sprechen, und
auch der Auftragsumfang muss exakt geklart sein.

M Und wenn es einmal Probleme gibt, scheuen Sie sich
nicht, sofort zu Beratungstellen wie den Delegierten-
puros zu gehen. Zum Teil sind die Verjahrungsfristen
von Forderungen anders geregelt als in Deutschland.
Hinzu kommt, dass die jeweiligen Rechtssysteme an-
ders organisiert sind. Auf ein im westlichen Ausland
Ubliches Grundverstandnis beztglich der rechtlichen
Wertung und Vorgehensweise kann im Osten nicht
gesetzt werden. Das bedeutet nicht, dass kein Rechts-
verstandnis erwartet werden darf —alles istanders und
zum Teil noch im Aufbau.

B Vorsicht ist geboten, wenn statt Bezahlung ein
Tauschgeschaft angeboten wird. Nur in wirklich
wenigen Fallen kann dies ein gleichwertiger Ersatz
sein. In der Regel gilt: Finger weg. Die angebotenen
Waren lassen sich haufig nicht zu dem Preis weiter-
verauiern wie angenommen.

Auftrage aus
gegebenen Krediten

Zahlreiche internationale Organisationen
wie die Weltbank oder der Internationale
Wdhrungsfonds (IWF) haben an die mittel-
und osteuropdischen Ld&nder sowie die
Nachfolgestaaten der ehemaligen Sowjet-
union Kredite vergeben. FUr die ndchsten
Jahre sind weitere Kredite bereits vereinbart
oder absehbar. Die Kredite werden staat-
lichen Organisationen als auch privatisierten
Unternehmen gewdhrt. Grundsatzlich sollen
aus einem Teil der Kapitalhilfen Lieferungen
aus dem Ausland bezahlt werden. Allerdings
werden die notwendigen Auftrédge erst nach
internationalen Ausschreibungen vergeben.
Deshalb ist es wichtig, dass sich interessierte
Unternehmen fortlaufend Uber die aktuellen
Ausschreibungen informieren. Ansprechpart-
ner ist die Bundesagentur fur Aufenwirtschaft
(Adresse siehe Anhang).




Engagement

Auch wenn es im Einzelfall wenig trostlich sein mag
— es gibt wohl keinen erfolgreichen Unternenmer im
Osthandel, der nicht in irgendeiner Weise Fehler
gemacht und dafUr Lehrgeld gezahit hatte. Doch die
Schwierigkeiten werden im Westen oft hoher be-
wertet, als sie es wirklich verdienen.

Dies gilt auch im Umgang mit offentlichen oder
halbstaatlichen Organisationen oder Unternehmen.
Generell gilt: Intensive Informationsrecherche schutzt
vor unliebsamen Uberraschungen. Vorsicht ist ge-
boten, wenn Geschafte mit Institutionen oder Korper-
schaften getatigt werden sollen, die in Regionen mit
schwierigen Finanzverhaltnissen liegen. Hinweise auf
die Bonitat einer Region zum Beispiel in Russland liefert
die Analyse, inwieweit der Haushalt einer bestimmten
Region an den Haushalt der Féderation gekoppelt ist.
So gibt es in Russland — vergleichbar mit der Europa-
ischen Union — Geberregionen und Nehmerregionen.
Vorsicht ist bei Nehmerregionen geboten. Die Namen
der aktuellen Geberregionen — derzeit gibt es zehn —
sind bei der Bundesagentur fUr AuBenwirtschaft zu
erfragen.

Wichtig: Es sind nicht zwangslaufig die groReren
Stadte bzw. Ballungszentren, die Uber gute Bonitat
verfugen.

Obwohl der Handel mit den mittel- und osteuro-
paischen Staaten — trotz der Einbrdche im Handel mit
den GUS-Landern — insgesamt floriert, befinden sich
diese Lander noch in der Phase des Ubergangs von ei-
ner zentralen Planwirtschaft zu markwirtschaftlichen
Wirtschaftsystemen —was bei allen Geschaftskontakten
nie vergessen werden darf. Um diesen Landern gene-
rell beim Aufbau einer Marktwirtschaft zu helfen, haben
sowohl die Bundesrepublik als auch andere Lander
und internationale Organisationen wie die UN, Welt-
pbank, der Internationale Wahrungsfonds oder die EU-
Forderprogramme aufgelegt, um diese Lander auf
dem Weqg zur sozialen Marktwirtschaft zu unterstutzen.

Der Handel mit den mittel- und osteuropaischen
Staaten floriert insgesamt. Der Ubergang von einer
zentralen Planwirtschaft zu  marktwirtschaftlichen
Wirtschaftssystermen ist — insbesondere in den Beitritts-
landern — weitestgehend bewaltigt. Der Weg dieser
Lander in die soziale Marktwirtschaft wird sowohl von
der Bundesrepublik als auch anderen Lander und
internationalen Organisationen wie der UN, der Welt-
pank, dem internationalen Wahrungsfond oder der EU
mit diversen Férderprogrammen begleitet.

n Mittel- und Osteuropa

Der Praxis-Tipp

Bodo F. Holz,
GeschaftsfUhrer Management
Engineers, Dusseldorf

Produktionsmanagement

er Export in die Reformstaaten in Ost- und Mitteleuro-
17 Dpa gehort zu den schwierigsten Geschaften. Dies liegt
zum einen daran, dass die Kontaktaufnahme mit Kooperati-
onsfirmen schwierig ist, da man ja nicht auf langjahrige Markt-
beobachtungen zurtckgreifen kann. Zum anderen sind die
Unternehmen meist noch sehr vorsintflutlich ausgestattet.
Wenn heute ein Westunternehmen einen Produktionspartner
z.B. in Tschechien sucht, dann findet es oft Produktionsbedin-
gungen vor, wie wir sie in Deutschland seit Jahrzehnten nicht
mehr haben. Deshalb gestalten sich Exportgeschafte immer
auch zu Entwicklungshilfe in puncto modernes Produktions-
management. Unternehmen sind deshalb gut beraten, sich
darauf einzustellen und entsprechende Consulting-Angebote
vorzuhalten. Dazu konnte auch — gerade bei einer angestrebten
langerfristigen Zusammenarbeit — gehoéren, dass man Mitar-

peiter aus dem ostlichen Kundenunternehmen zu speziellen

WeiterbildungsmaBnahmen einladt.”

Zum einen handelt es sich um technische wie per-
sonelle Hilfe. Berater und andere Dienstleister helfen
Unternenhmen bei ihrer Umstrukturierung sowie staat-
liche Stellen bei der Erarbeitung von Rahmenbe-
dingungen. Fur deutsche Berater bedeutet dies, dass
sie sich an nationalen und internationalen Ausschrei-
bungen beteiligen konnen, um so Consulting-Auftrage
in Osteuropa zu erhalten.

Andererseits werden diverse Finanzhilfen (Kredite)
gewahrt — sowohl an staatliche Stellen als auch, aber
seltener, an Unternehmen. Diese Kredite wiederum
werden teilweise dazu benutzt, Produkte und Dienst-
leistungen im Westen zu ordern. Fur deutsche Betriebe
bedeutet dies, dass die Geschaftspartner Liquiditat
besitzen und das Geschaftsrisiko minimiert wird —zumal
auch fur die Projekte die Absicherungen (Hermes)
greifen. Allerdings sind die Hermes-Bedingungen von
Land zu Land sehr unterschiedlich.




fForderprogramme fur
Mittel- und Osteuropa:
Hilfen aus Berlin und Brussel

B DerHandel mit Partnern in Mittel- und Ost-
europa wird sowohl von der Bundes-
regierung als auch von der Europdischen
Union mit Programmen geférdert.

B Das Transform-Programm der Bundes-
regierung dient unter anderem der Um-
strukturierung und Privatisierung ehemali-
ger Staatsbetriebe, der Férderung der
Wettbewerbsfdhigkeit von Unternehmen,
dem Aufbau mittelsténdischer Strukturen,
der Messeférderung von Unternehmen
aus Partnerstaaten, der projekt-/bran-
chenbezogenen Aus- und Weiterbildung
sowie der Rechtsangleichung. Konzipiert
ist dieses Programm ab 2003 nur noch
fur die Lander Russland, Ukraine, Weif3-
russland, Polen, Ungarn, Tschechische
Republik, Slowakei, Estland, Lettland,
Litauen und Slowenien.

Der Praxis-Tipp

Thomas Uppenbrink
GeschaftsfUhrender Gesellschafter CiD
Uppenbrink & Partner GmbH, Hagen

Osteuropa verandert sich

einer Ansicht nach sind viele Unternenmer noch im-
172 I\/l mer viel zu vorsichtig, wenn es um Osteuropa geht.
Die Chancen in osteuropaischen Landern sind weitaus grofier,
als hier meist angenommen wird. Durch die uberwiegend ein-
seitige Berichterstattung durch Presse, Funk und Fernsehen,
sind viele Unternehmer verunsichert.
Unternehmen in den Landern wie Polen, Ungarn, Tschechien
oder auch den baltischen Staaten sind technisch und vom Ma-
nagement zum Teil weiter, als wir glauben wollen. Da hat sich
oftmals eine Managementkultur entwickelt, die ohne weiteres
mit westlichen Standards verglichen werden kann. Dabei ist das
Interesse an Kooperationen, gemeinsamen Vermarktungen von
Produkten und die Zusammenarbeit im Bereich der Forschung
und Entwicklung bei osteuropaischen Unternehmen sehr groR3.
Auch die Verstandigung ist meines Erachtens kein Problem

mehr. Englisch wird von vielen gesprochen, oft auch deutsch.

Engagement in Mittel- und Osteuvuropa

Antrdge auf Férderung von Beratungs-
leistungen ké6nnen von Regierungsstellen,
Institutionen und Unternehmen der
Partnerstaaten unter Beteiligung der
Koordinierungstellen der Kreditanstalt for
Wiederaufbau eingereicht werden. Die
Vergabe der Beratungsauftrége fur kon-
krete Projekte erfolgt mittels Teilnahme-
wettbewerb.

Ihre Kontaktadresse:

Bundesministerium fur Wirtschaft
und Arbeit, Referat V D5
Scharnhorststrae 34-37, 10115 Berlin
Telefon: 01888/615-6550

Telefax: 01888/615-5376

Das PHARE-Programm der Europdischen
Union unterstutzt die wirtschaftliche Umge-
staltung in den zehn osteuropdischen
Beitrittskandidaten-Ldndern. Ergénzt wer-
den die nationalen Programme durch
Programme zur grenzUberschreitenden
Zusammenarbeit an den AuBengrenzen
der EU sowie durch Mehrl@dnderprogramme.

Ihre Kontaktadressen:

Phare-Programm, Kommission der
Europdischen Union,
Generaldirektion IA-B, Operationeller
Dienst Phare-Programm

88, rue, d"Arlon, B-1049 Brussel
Telefon: 0032/2-299 1356

Telefax: 0032/2-299 1700

Bundesministerium fur Wirtschaft
und Arbeit, Referat V D5

Das TACIS-Programm der EU umfasst
weitgehend technische Hilfe und soll den
Léandern den Ubergang zur Marktwirtschaft
erleichtern. Aus dem TACIS-Programm
kénnen auch Projekte geférdert werden, in
denen nicht ausschlieflich die technische
Hilfe im Mittelpunkt steht, wie z.B. bei der
Grondung von Gemeinschaftsunterneh-
men oder generell grenzuberschreitenden
Kooperationen.

Ihre Kontaktadressen:

Tacis-Programm, Kommission der Euro-
pdischen Gemeinschaften, General-
direktion, DG IA-C (Tacis-Program)

88, rue d"Arlon, B-1049 Brussel
Telefon: 0032/2-295 1116

Telefax: 0032/2-299 1717

Bundesministerium fur Wirtschaft und
Arbeit, Referat vV D5



Rechtzeitiges Nachfragen erspart Arger und Kosten

\Wann Auslandshandel
genehmigt werden muss

Zwar herrscht in weiten Teilen der Welt freier
Handel. Dennoch gibt es viele Lander und Pro-
dukte, die nicht ohne Genehmigung exportiert
werden dirfen, um nationale und europaische
Sicherheitsinteressen oder internationale Sank-
tionen zu wahren und die Verbreitung von
Massenvernichtungswaffen, aber auch von
konventionellen Waffensystemen zu verhindern.

Der Aufienhandel ist nicht ohne Einschrankung
moglich — zum einen, wenn es sich um Lander
handelt, gegen die internationale Sanktionen verhangt
wurden, zum anderen, wenn es sich um Produkte
handelt, die in irgendeiner Weise fur Waffen- oder
Kriegszwecke eingesetzt werden konnten.

Grundsatzlich gilt: Der Export einer Ware ist zu-
nachst dann genehmigungspflichtig, wenn sie in einer
Guterliste (Ausfubhrliste) enthalten und beschrieben ist.

Eine Genehmigungspflicht kann fur die Ausfuhr von
Waren bestehen, die nichtin dieser GUterliste genannt
sind, wenn sie fur Massenvernichtungswaffen und Tra-
gerraketen bestimmt sind oder fur die konventionelle
Rustung in einigen als besonders sensitiv geltenden
Landern verwendet werden sollen.

Hinzu kommen Embargos aufgrund von Beschlus-
sen und Sanktionen der Vereinten Nationen oder der
Europaischen Union, die den Handel mit den betrof-
fenen Landern einschranken. FUr weitere Lander gelten
auBerdem Waffenembargos. Auch dannist der Aufien-
handel eingeschrankt bzw. vollstandig verboten.

Genehmigungsbehdrde ist das Bundesamt fur Wirt-
schaft und Ausfuhrkontrolle (BAFA) in Eschborn (Adres-
se siehe Anhang). In enger Abstimmung mit dem
Bundesministerium fur Wirtschaft und Arbeit sowie
anderen am Genehmigungsverfahren beteiligten
Ressorts pruft es, ob eine Genehmigungserteilung mit
der Ausfuhrpolitik der Bundesregierung vereinbar ist.
Ziel dieser Politik ist es, Gefahren fur die Sicherheit
Deutschlands und seiner auswartigen Beziehungen
abzuwehren und das friedliche Zusammenleben der
Volker zu schutzen. Fur Kriegswaffen bestehen Sonder-
regelungen.

Bei VerstdlRen gegen das AulRenwirtschaftsrecht ist
der Straf- und BuBgeldranmen erheblich verscharft
worden. Im Regelfall ist die ungenehmigte Ausfuhr
heute eine Straftat.

Um zu klaren, ob ein Export genehmigungspflichtig
oder verboten ist, steht primar das Bundesamt fur Wirt-
schaft und Ausfuhrkontrolle (BAFA) fur Auskunfte zur
Verfugung. Weitere Informationen Uber Ausfuhrbe-
schrankungen und Embargos sowie Uber die Antrags-
und Genehmigungsverfahren enthalten die vom Bun-
desamt fur Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle herausge-
gebenen Publikationen (u.a. Handbuch der deutschen
Exportkontrolle — HADDEX; erschienen im Bundesan-
zeiger-Verlag — BAFA-Exportkontrolle — Kurzdarstellung;
Merkblatter).

Der Praxis-Tipp

Olaf Kreuzer, Rechtsanwalt,
Exportkontrollrecht und Zollrecht, Aub

Transaktionen

genau prufen
an sollte als Unternehmer die weitreichenden Vor-
,,I\/lschriften des AuBenwirtschaftsrechts t unter-
schatzen. Nicht nur Lieferungen an Drittstaaten, sondern auch
L %é'_hldr;'délri;iﬂerTransaktionen mit einzelnen Personen konnen

Ll

 erfasst werden. Der 11. September 2001 hat die Bekampfung
icl"“aes Terrorismus mit der Exportkontrolle verknUpft, so dass alle
Empfanger gecheckt werden sollten. Aber auch Besuche
durch fremde Staatsbuger in der Firma kénnen einer Genehmi-
gungspflicht unterliegen. Daher ist dulRerste Sorgfalt walten zu
lassen und Transaktionen inklusive Dienstleistungen in sensitive
Staaten wie z.B. Embargostaaten mussen exakt Uberwacht wer-
den. ,Augen zu und durch” kann dagegen zu hohen Strafen

fahren... .”




Dies ist die weitestgehende Form des Auslandsgeschafts

Kooperationen und

Direktinvestitionen

\Wer sich langfristig im Ausland engagieren
will, steht vor der Frage: Wann ist der richtige
Zeitpunkt fur die Grindung einer eigenen
Niederlassung? Was sich zuerst schwierig
anhort, stellt sich in der Realitat oft viel einfa-
cher dar.

Zwar sind sich international erfolgreich tatige
Unternenmer wie auch Unternenmensberater einig,
dass es den richtigen Zeitpunkt genauso wenig gibt
wie ein richtiges Stufenmodell fur das Auslands-
engagement. Generell gilt: Die intensive Markt-
bearbeitung und das langfristige Erschlieen und
Sichern von Marktanteilen kann meist nur Uber eigene
Auslandsniederlassungen oder funktionierende Aus-

landskooperationen gelingen.

Der Praxis-Tipp

Dieter Kress, geschaftsfuhrender
Gesellschafter der MAPAL Prazisionswerkzeuge
Dr. Kress KG, Aalen

Chancen fur
den Mittelstand

s sind durch die Globalisierung der groRen deutschen
174 EFirmen sehr grole, eigentlich einmalige Chancen fur
den Mittelstand entstanden, seinerseits neue Markte zu
erschliefien. Es bieten sich gerade die Kooperationen an, das
heilt der gemeinsame Weg von Gleichgesinnten, am besten
im gleichen Markt mit verschiedenen Produkten Tatigen.
Kooperationen sind auf sehr vielen Gebieten moglich, leider
neigen Mittelstandler dazu, diese Moglichkeit sehr skeptisch zu
sehen; sie empfinden sie als Einschrankungen ihrer unter-
nehmerischen Freiheiten. Kooperationen sind aus meiner Sicht
interessant im Vertrieb und gerade fur die neuen Markte in
Asien und Sudamerika. Wir sind Kooperationen u.a. einge-

gangen fur Brasilien, Singapur, aberauch Ungarn. Dort'sind ein

weiterer deutscher Prazisionswerkzeu steller, eine Handels-

firma aus Osterreich sowie ein Spezialist Ungarn beteiligt.
Wir sind in diesem Fall eine K ation eingegangen, um ein

neuesﬁmnd so das Risiko zu vermindern.”

Welche Art des Auslandsengagements gewahilt
wird, hangt von der GréRe des Betriebs, den Produk-
ten, der Kundenstruktur und der langfristigen Strate-
gie ab.

Folgende Moglichkeiten bieten sich an, wobei
unterschieden werden muss zwischen der punktuellen
oder zielgebunden Zusammenarbeit mit einem
auslandischen Partner (Kooperationen), der Grindung
einer eigenen Niederlassung und verschiedenen
Mischformen.

Kooperationen

Kooperation ist ein Sammelbegriff fGr die Zusam-
menarbeit zwischen zwei rechtlich selbststandigen
Unternenmen. Es gibt verschiedene Formen:

l Vertriebskooperation: Auslandisches Handelsunter-
nehmen ubernimmt den Vertrieb in einem
pestimmten Gebiet oder Land;

M Einkaufskooperation: gemeinsamer Einkauf von
Gutern;

B Exportkooperation: generelle Zusammenarbeit beim
Export.

Entscheidend fUr die Ausgestaltung sind Faktoren
wie Auslandsmarkt, Kundenstruktur, Marktvolumen.
Kooperationen kdnnen zwischen inlandischen und aus-
landischen Partnern geschlossen werden (klassisches
Beispiel: Vertriebskooperation), aber auch zwischen
inlandischen Partnern  (Beispiele: Ein inlandisches
Handelshaus ubernimmt die Abwicklung des Exports
oder Unternehmen gleicher Branche schlief’en eine
Exportkooperation ab oder aber Kooperationen mit
wichtigen inlandischen Abnehmern, um gemeinsam
Auslandsmarkt zu bearbeiten).

M Vorteil von Kooperationen: Know-how und Orga-
nisationsstruktur des Partners konnen genutzt
werden.

B Nachteil: Abhangigkeit vom Partner, Abstim-
mungsprozesse usw. Deshalb ist es wichtig, dass
bei Kooperationen eigene Mitarbeiter vor Ort sind.




Kooperationen

Eigene Niederlassung

Die Grundung einer eigenen Niederlassung, Filiale,
eines eigenen Werkes oder einer eigenen Vertriebs-

und Direktinvestitionen

organisation ist eine weitere Option. Vorteile der
eigenen Firma im Ausland sind die unmittelbare
Einbindung in die eigene Unternehmensorganisation
und ein entsprechend zielgerichtetes Auftreten im
Ausland, da man sich mit keinem Partner abstimmen
muss. Die Nachteile aber: Es kann nicht auf Know-how
eines Partners, dessen Erfahrung und Organisation
zurtckgegriffen werden.

Deshalb kommt der Auswahl des Personals bei der
Grundung einer Auslandsniederlassung entscheidende
Bedeutung zu. Ideal ist ein Projektteam mit zwei ver-
antwortlichen Managern an der Spitze: ein erfahrener
Auslandsmanager des eigenen Unternehmens und ein
gleichfalls erfahrener einheimischer Manager, der
zudem Uber umfangreiche Branchenkenntnisse
verfugen soll.

Wie die eigene Niederlassung im Ausland organi-
siert ist, hangt natdrlich in erster Linie vom Zweck ab.
Eine reine, eigene Vertriebsorganisation erfordert
andere rechtliche und organisatorische Regelungen als
der Aufbau einer Produktionsstatte. Ist ein Unterneh-
men mit eigenem Werk (Produktionsstatte) mit ein-
heimischen Mitarbeitern vertreten, dann ergeben sich
dadurch Wettbewerbsvorteile auf dem Auslandsmarkt,
da man von den Kunden als ,einheimisches” Unter-
nehmen angesehen wird.

Dies trifft um so mehr zu, je mehr die Produkte
direkt an Endverbraucher geliefert werden.

Joint Ventures und Beteiligungen

Neben den beiden klassischen Beispielen fur
Auslandsengagements — Kooperation und eigene
Niederlassung — haben sich Mischformen entwickelt.
Grunde sind die relativ hohen Kosten der Grindung
einer eigenen Niederlassung, die in einigen Landern
teilweise rechtlich schwierigen Bedingungen sowie
mangelnde Steuerungsmoglichkeiten loser Koopera-

Der Praxis-Tipp

Dr. Wolf Wagner, Kurt Salmon
Associates, Dusseldorf

Langfristig vorbereiten

Die Grundung einer Auslandsniederlassung bedarf
Y7 langfristiger Vorbereitung. Denn eine Auslandstochter
verandert ein Unternehmen. Rechnungswesen, Steuern, Ver-
trieb, Produktion, Personalmanagement sowie die Zusam-

menarbeit mit dem Betriebsrat werden beeinflusst.

Zur Planung gehoren:
M Strategische Planung der Markte. Denn haufig kann eine

auslandische Niederlassung Aufgaben fur mehrere Markte
(Vertrieb) dbernehmen.

M Strategische Planung des Standortes. Auslandische
Niederlassungen sind oft schwerer zu verlegen, und
eine Veranderung bringt negative Schlagzeilen.

M Strategische Planung der Rahmenbedingungen. Dazu
zahlen Kapital- und Technologietransfer, Steuern,
Produktions- und Umweltvorschriften.

M Strategische Planung der Unternehmensorganisation.
Hierzu zahlt dif organisatorische Einbindung der
Au_s'l_a_r'w_d.sﬂliale, die personelle Verantwortung.

M Fur kleinere und mittlere Firmen ist es einfacher,

Kooperation ohne Kapitalengagement zu starte

Beispiel im Vertrieb oder im

bder Nordeuropa.”

tionen.

Wichtigste Mischform ist eine Kapitalbeteiligung an
einem auslandischen Unternenmen. Das Unterneh-
men bleibt rechtlich selbststandig, agiert weiter in den
angestammten Markten, arbeitet aber eng mit dem




Kapital gebenden Unternehmen zusammen. Uber die
Kapitalbeteiligung wird eine bessere Steuerung erzielt
als bei einer (losen) Kooperation. Deshalb gehen
Kapitalbeteiligung und Kooperationsvereinbarungen
meist Hand in Hand.

Neben dem Kapitaltransfer wird meist auch ein
Technologie- oder Know-how-Transfer oder ein Mit-
arbeitertausch vereinbart. Kapitalbeteiligung muss
dabei keineswegs Mehrheitsbeteiligung bedeuten.
Eine Studie der Universitat Passau hat ergeben, dass
viele deutsche Auslandsbeteiligungen durchschnittlich
Jnur” 20 bis 25 Prozent des Stammkapitals betragen.
Der Einfluss auf eine Auslandsbeteiligung wird aber
haufig durch die Gewahrung langfristiger Darlehen
(sog. beteiligungsahnliche Darlehen) an das auslandi-
sche Unternehmen ausgeubt.

Bundesgarantien
fur Direktinvestitionen
im Ausland

Der Bund Ubernimmt Garantien zur Ab-
sicherung von deutschen Auslandsinves-
titionen in Entwicklungs- und Reformlédndern
gegen politische Risiken. Neben Beteiligun-
gen an ausldndischen Unternehmen und
diesen gewdhrten beteiligungsdhnlichen
Darlehen kénnen zusdatzlich im Erdél- und
Erdgasbereich auch sog. ,Service Contracts”
abgesichert werden. Ebenso sind Ertrdge
aus den Investitionen deckungsfdahig. Die
Garantien ké6nnen auch bei Investitionen in
Infrastrukturprojekten, die nach dem Betrei-
bermodell finanziert werden, in Anspruch
genommen werden.

Gedeckte Risiken sind: Verstaatlichung, Ent-
eignung und sonstige staatliche Eingriffe,
die in ihren Auswirkungen einer Enteignung
gleichzusetzen sind; Bruch rechtsbestandiger
Zusagen staatlicher oder staatlich gelenkter
oder kontrollierter Stellen; Krieg, sonstige be-
waffnete Auseinandersetzungen, Revolution
und Aufruhr; Zahlungsverbote, Moratorien;
Unméglichkeit der Konvertierung oder des
Transfers von Kapital und Ertrdgen. Wirt-
schaftliche Risiken werden nicht gedeckt.

Durch diese Garantien sollen deutsche Aus-
landsinvestitionen geférdert werden, die
durch Ubertragung von Kapital, Technologie
und unternehmerischer Erfahrung einen

u ﬁ_{r}iKooperotionen und Direktinvestitionen

Mehrheitsbeteiligungen bringen zudem eine Reihe
Probleme mit sich: Konzernabgrenzung, Haftung,
Mitbestimmung, Steuern usw. Gekoppelt ist eine
Beteiligung in der Regel auch an bestimmte Bedin-
gungen wie Produktion von Zulieferteilen, Aufnahme
der Exportguter in die Kataloge des Beteiligungsunter-
nehmen, Nutzung des Vertriebs usw.

Dem Joint Venture, also der Grindung und dem
Betrieb eines Gemeinschaftsunternenmens, liegt im-
mer auch eine Kapitalbeteiligung zugrunde. Im
Vordergrund steht jedoch der gemeinsame Betrieb
eines Unternehmens. Joint Ventures kdbnnen entweder
zu diesem Zweck erst gegrundet werden oder aber ein
deutsches Unternehmen beteiligt sich dazu an einem
pbestehenden auslandischen Betrieb. Joint Ventures

wichtigen Beitrag zum wirtschaftlichen
Aufbau der Entwicklungs- und Reformldnder
leisten.

Yoraussetzungen und Konditionen
fur Investitionsgarantien:

Die Investition muss in den betreffenden
Léndern einen ausreichenden Rechtsschutz
genieBen. Das heift: Mit dem Anlageland
sollte ein Investitionsschutzvertrag bestehen
oder, solange dies nicht der Fall ist, ein aus-
reichender Schutz durch die Rechtsordnung
des Anlagelandes gegeben sein. Die Vertrage
sichern dem deutschen Investor volkerrecht-
lichen Schutz zu, insbesondere durch Ver-
einbarung von Inldnderbehandlung und
MeistbegUnstigung, Entschddigung bei Ent-
eignung, freiem Transfer von Kapital und
Ertrdgen und internationaler Schiedsge-
richtsbarkeit. Garantiefdhig sind nur kinftige
Investitionen.

Betragsmdpige Begrenzungen fUr Garantien
bestehen nicht. Die Laufzeit betrégt bis zu 15
Jahre, in Ausnahmefallen bis zu 20 Jahre.
Der Garantienehmer ist am Verlust mit 5 %
beteiligt.

fFUr die Bearbeitung eines Garantieantrags
wird eine einmalige GebUhr erhoben. Sie
betragt bei einem Garantiebetrag (Kapital-
und Ertragsdeckung) bis zu 5 Mio. € 1%., von
dem 5 Mio. € Ubersteigenden Betrag 0,5 %.,
jedoch héchstens 10.000 € fUr einen An-
trag. FUr Kapital- und Ertragsdeckung wird




Kooperationen und Direktinvestitionen

mussen nicht zwangslaufig auf eine 50-prozentige Be- Joint Ventures sind neben der Grundung eigener
teiligung hinauslaufen — es gibt auch Joint Ventures, in Niederlassungen sicherlich die zukunfttrachtigsten For-
denen die deutschen Partner nur 25 Prozent oder aber men des Auslandsengagement, da einerseits eine en-

75 Prozent der Anteile halten. ge Verzahnung mit dem Stammhaus in Deutschland
gegeben ist, zum anderen auf die Kenntnisse und die
Da, besonders wenn es um Joint Ventures in Ost- Infrastruktur des auslandischen Partners zurtickgegrif-

europa geht, die auslandischen Partner in der Regel fen werden kann.

nicht uber die notwendigen liquiden Mittel verfugen,

um Joint Ventures einzugehen, werden viele Verein- Weitere Informationen finden Sie in der Bundesmi-
barungen auch dadurch geschlossen, dass die aus- nisterium fur Wirtschaft und Arbeit-Broschire ,Koope-
landischen Partner andere Vermogenswerte (Grund rationen planen und durchfuhren” (siehe Bestellfax im
und Boden, bestehende Fabriken, Kundenkontakte, Anhang dieser Broschare).

Mitarbeiter) bilanzieren und einbringen. Im Gegenzug

wird vereinbart, dass die deutschen Partner einen Teil

der Einlage in Form von Technologie-Transfer in das

Joint Venture einflielen lassen.

ein laufendes Entgelt von 0,5 % p.a. vom Beratungs- und Finanzierungsleistungen
jeweils garantierten Betrag berechnet. der DEG — Deutsche Investitions- und
Entwicklungsgesellschaft:

Die DEG fordert private Unternehmen in Ent-
wicklungs- und Reformléndern und trégt damit

Weitere Informationen, Beratung
und Antragstellung bei:

PwC Deutsche Revision AG zur Entwicklung einer marktorientierten Wirt-

Wirtschaftprofungsgesellschaft schaft in diesen Landern bei. Dies geschieht

New-York-Ring 13 durch die Finanzierung langfristiger Investi-

22297 Hamburg tionen, u.a. von deutschen Unternehmen.

Telefon: 040/6378-0

Telefax: 040/6378-15 10 Die wesentlichen Merkmale einer DEG-

Finanzierung liegen in der

\Yeitere Férderungs- B Beteiligung am Kapital des Unterneh-
T - mens im Investitionsland,

moQIICthIten B Gewdhrung von Darlehen, die in der

Mittelstandsprogramm ,Ausland” der Kredit- Regelim Vermégen des mitfinanzierten

anstalt fUr Wiederaufbau (Kfw): Unternehmens im Investitionsland

Gewdhrung langfristiger, zinsgUnstiger Kre- besichert werden,

dite zur Teilfinanzierung von Investitionen ® Ubernahme von Ldnderrisiken.

und Joint Ventures im Ausland; neben Inves-
titionen werden auch Anlauf- und Marketing-
kosten sowie vorbereitende Studien finanziert.
Auperdem kann eine 50-prozentige Haftungs-
freistellung fur die durchleitenden Banken

Die DEG berdat Unternehmen bei der Planung
und Realisierung von Investitionen. Im Rah-
men des Public Private Partnership (PPP)-Pro-
gramms gewdhrt die DEG zudem Zuschusse
zu Projekt vorbereitenden und -begleitenden

gew?hrt v.l.erden.. s . Kosten wie feasibility studies oder Mafnah-
Antrége fur Kredite sind Uber die Hausbank zu men zur Qualitdtssicherung
richten an: :

Die DEG Ubernimmt keine Exportfinanzie-

sdeelslustellfnldpiiee B rungen. Weitere Informationen bei:

Palmengartenstr. 5 - 9

60325 Frankfurt/Main DEG — Deutsche Investitions- und
Telefon: 069/7431-0 Entwicklungsgesellschaft mbH
Telefax: 069/7431-29 44 Belvederestr. 40

Internet: www.kfw.de 50933 Kbéln

Telefon: 0221/4986-0
Telefax: 0221/4986-290
Internet: www.deginvest.de




\X/as Sie uber die rechtliche Seite des Auslandsgeschafts wissen mussen

Vertrage, Gesetze, Gerichte

Mit dem Auslandsgeschaft werden nicht nur
Guter in andere Lander transportiert — man
betritt auch einen anderen Rechtsraum. \Xer vor
unliebsamen ﬂberraschungen sicher sein will,
sollte bereits im Vorfeld alle Vereinbarungen
~wasserdicht” machen

Oft kommt die Uberraschung erst sehr viel spéter.
Die Kontakte auf dem Messestand waren viel ver-
sprechend, die anschlielRenden Telefonate auch, der
Kunde bestellte gut, alles wurde termingerecht ge-
liefert, doch die Bezahlung blieb aus, der auslandische
Kunde war nicht belangbar. Solche Falle wurden schon
fur so manches Unternehmen bittere Realitat. \Wer
AuBenhandel betreibt, muss wissen, dass im Ausland
zum Teil erheblich vom deutschen Rechtssystem ab-
weichende Regeln gelten. Denn: Bei grenzuberschrei-
tenden Vertragen sind nicht zwangslaufig auch das
deutsche Recht anwendbar und deutsche Gerichte
zustandig. Im Streitfall entscheidet vielmehr ein Richter
in dem Land, in dem Klage erhoben wird, nach
welchem Recht und in welchem Land verhandelt wird.
Eine einheitliche Vorgehensweise gibt es nicht.
Deshalb gilt: Nicht nur Gber die Produkte und Dienst-
leistungen muss mit einem auslandischen Partner
verhandelt werden, sondern auch Uber die rechtlichen
Rahmenbedingungen.

International anerkannte
Lieferbedingungen gibt es nicht

Auch wenn sowohl die Europaische Kommission als
auch die Vereinten Nationen oder die World Trade
Organization (WTO) entsprechende Versuche unter-
nehmen — international anerkannte und wechselseitig
akzeptierte Lieferbedingungen oder Geschaftsbe-
dingungen gibt es bisher nicht. Nur fur den Handel mit
Maschinen und Anlagen sowie fur langlebige
Verbrauchsguter gibt es Mustervereinbarungen. Diese
kénnen beim Verband Deutscher Maschinen- und
Anlagenbau angefordert werden.

Viele dieser rechtlichen Unwagbarkeiten will das
Einheitliche Kaufrecht fur internationale Warenvertrage
(CISG) der Vereinten Nationen beseitigen. Mittlerweile
haben knapp 60 Staaten das UN-Kaufrechtsuberein-
kommen unterzeichnet, darunter die Bundesrepublik
Deutschland, China, Frankreich, Italien, die USA,
Osterreich, die skandinavischen Staaten sowie einige
osteuropaische Lander und Russland.

Das Ubereinkommen schafft flr grenziberschrei-
tende Kaufvertrage ein einheitliches Kaufrecht, das
aber von den nationalen Kaufrechten abweichen
kann. Wesentliche Unterschiede des CISG zum Beispiel
zum deutschen Handelsrecht bestehen bei der
Gewahrleistung und deren Fristen. Gesonderte
Informationen dartber sind bei der Bundesagentur fur
Aulenwirtschaft in Kéln zu erhalten. Beim Deutschen
Industrie- und Handelskammertag gibt es eine eigene
Broschure zum UN-Kaufrecht.

Das CISG gilt grundsatzlich fur alle internationa-
len Warengeschafte zwischen Gewerbetreibenden.
Ausgeschlossen sind Verbraucherkaufvertrage, aber
auch Versteigerungen, Kauf von Wertpapieren und
Zahlungsmitteln, Kauf von Schiffen und der Kauf von
elektrischer Energie.

Das Ubereinkommen ist in vielen Fallen unmittelbar
anwendbar, ohne dass das ausdrucklich vereinbart
werden muss. Allerdings haben Vertragspartner die
Maoglichkeit, das UN-Kaufrechtstbereinkommen aus-
zuklammern, abzuandern oder zu erganzen. Insofern
besteht auch hier Gestaltungsspielraum.




Vertradge,

\X/as Sie bereits vor
Vertragsschluss tun sollten

Wer Schwierigkeiten aus dem Weg gehen will,
sollte mit dem auslandischen Partner vor Vertrags-
abschluss klaren, welches Kaufrecht auf dem Vertrag
anwendbar sein soll. Das kann entweder das UN-Kauf-
rechtUbereinkommen — unverandert oder in veran-
derter Form — oder das Kaufrecht eines Landes sein.
Durch einen zusammen mit dem Kaufrecht abzuschlie-
Renden so genannten Verweisungsvertrag wird das
anwendbare Kaufrecht ausdrucklich vereinbart, z.B.
deutsches Recht. In nahezu allen Landern der Welt
sehen die Rechtssysteme die Moglichkeit vor, dass
Vertragspartner einvernenmlich einen solchen Vertrag
schlieffen. Empfehlenswert ist die Schriftform, weil im
Streitfall leichter bewiesen werden kann, dass bei-
spielsweise das deutsche HGB gelten soll. Grundsatz-
lich kann aber jedes x-beliebige Handelsrecht verein-
bart werden, also beispielsweise auch das eines dritten
Landes.

Nicht zu vergessen ist in einem Verweisungsvertrag
auch der Gerichtsstand. Vereinbart werden kann die
Zustandigkeit eines deutschen Gerichts oder eines
auslandischen Gerichts. Die Frage des Gerichtsstandes
spielt besonders unter Kostengesichtspunkten eine wich-
tige Rolle, da beispielsweise bei einem auslandischen
Gerichtsstand deutlich hohere Kosten entstehen, weil
auch noch ein am Gerichtsort ansassiger Anwalt
beauftragt werden muss. Bei der Entscheidung Uber
den Gerichtsstand spielt naturlich auch eine Rolle, wie
lange ein eventuelles Gerichtsverfahren dauern kann
und ob sicher ist, dass aus einem ergangenen Urtelil
auch vollstreckt werden kann. Haufig ergeben sich
gerade hier Schwierigkeiten.

Gesetze, Gerichte

Der Praxis-Tipp
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Vertrdge,

Gesetze,

Far Probleme bei der Vollstreckung auslandischer
Urteile ist beim Deutschen Industrie- und Handelskam-
mertag (siehe Anhang) die Deutsche Gesellschaft fur
Schiedsgerichtsverfahren angesiedelt. Sie kann in vielen
Fallen wirksam helfen.

Oft kann aber ein solcher Verweisungsvertrag nur
schwer geschlossen werden, zum Beispiel wenn er
aufgrund harter Wettbewerbssituation als nicht
durchsetzbar scheint.

Nicht zu vergessen ist, dass nicht in allen Fallen das
deutsche Recht im Vergleich zu den Gesetzen eines
anderen Landes wirklich Vorteile bietet. Genaue
Vergleiche der einzelnen Rechtssysteme bieten die
Auslandshandelskammern.

Was Sie auf jeden Fall tun sollten

Grundsatzlich gilt: Je detaillierter Sie einen Kaufver-
trag formulieren, desto besser im juristischen Ernstfall.
Deshalb genugt es in der Regel nicht, dass der Text
eines deutschen Kaufvertrages und die Geschaftsbe-
dingungen einfach in eine andere Sprache Ubersetzt
wird. Dies liegt vor allem daran, dass in den meisten
Landern der Welt den allgemeinen Geschaftsbedin-
gungen ein anderes Gewicht zugemessen wird als in
Deutschland. Hierzulande reicht es beispielsweise aus,
auf Geschaftsbedingungen zu verweisen, im Ausland
mussen solche Vereinbarungen meistens von beiden
Seiten unterschrieben werden.

Das Beilegen der Geschaftsbedingungen zum Kauf-
vertrag genugt in der Regel nicht. Deshalb: Allgemeine
Geschaftsbedingungen zum Teil des Kaufvertrages
machen oder separat unterschreiben lassen.

Wichtig ist, dass die allgemeinen Geschaftsbedin-
gungen an das Land oder die Region angepasst
werden mussen. Das angelsachsische Recht in den
USA oder Grofbritannien unterscheidet sich grundle-
gend von den Rechtssystemen in Japan oder anderen
asiatischen Landern. Die Unterschiede reichen von
der Rolle der Vertragsparteien, der Beweispflicht, der
Rolle von Anwadlten oder Sachverstandigen, der
Vorgehensweise des Gerichts bis hin zu Termin-
angelegenheiten und Fristen.

Gerichte

Hinzu kommt, dass beispielsweise in Deutschland
bestimmte juristische Regeln (Eigentumsvorbehalt,
Erfallungsort usw.) in den allgemeinen Geschafts-
bedingungen festgeschrieben werden kdnnen, die in
anderen Landern keine Guiltigkeit haben. Und:
Wahrend das deutsche Recht grofitmaogliche Vertrags-
freiheit garantiert, sind die Vorschriften in vielen
Landern enger gefasst. Dies gilt besonders fur Fragen
der Ein- und Ausfuhrbestimmungen, des Wahrungs-
und Devisenverkehrs, des Wettbewerbs, der Garantie-
und Verbrauchervorschriften.

Besonders die Moglichkeit des Eigentumsvorbehalts
bis zur endgultigen Bezahlung, wie es in Deutschland
Ublich ist, existiert in anderen Landern so nicht. Dies gilt
insbesondere fur den verlangerten Eigentumsvorbe-
halt gegenuiber Dritten, also bei der Lieferung von
Teilen ins Ausland, die vom Kaufer zu einem End-
produkt verarbeitet und dann verkauft werden.

Wichtig ist: Auch wenn solche Dinge vereinbart
wurden (zum Beispiel im Kaufvertrag), heif3t dies nicht,
dass sie im Streitfall auch greifen. Deshalb empfiehlt es
sich, bei der Aufstellung von auslandischen allge-
meinen Geschaftsbedingungen oder Muster-Kaufver-
tragen einen auslandischen Rechtsanwalt hinzuzu-
ziehen, um die Vertragswerke auszuarbeiten oder
zumindest, um die Vereinbarungen mit Blick auf das
Rechtssystem des jeweiligen Lieferlandes zu Uberpru-
fen bzw. abzuandern.




Vertrdge, Gesetze, Gerichte

Das Durchsetzen von Anspruchen

Analog zu unterschiedlichen Rechtssystemen
besteht in vielen Landern auch ein vollig anderes
Gerichtssystem als in Deutschland. Dies beginnt bei
unterschiedlichen  Zustandigkeiten, Fristen oder
Gerichtsstanden (siehe oben). Wie bereits beschrieben,
ist es haufig schwierig, im Kaufvertrag den Gerichts-
stand nach Deutschland zu verlegen. Deshalb ergibt
sich die Schwierigkeit, wie Anspruche durchgesetzt
werden kénnen, wenn der Vertragspartner nur im
Ausland tatig ist und in Deutschland kein Vermogen
pesitzt. Dabei ist ein deutscher Exporteur zur Durch-
setzung eventueller Anspruche regelmaliig auf
auslandische Gerichte angewiesen. Zu beachten ist,
dass die Vergutung von Rechtsanwalten im Ausland
anders geregeltist als in Deutschland: Selbst bei einem
Sieg vor Gericht mussen oft die eigenen Anwaltskosten
ubernommen werden. Und: Die Anwaltsgebuhren
sind in den meisten Landern nicht wie in Deutschland
durch staatliche Gebuhrentabellen geregelt, sondern
sie sind frei vereinbar.

Grundsatzlich gilt jedoch, dass sich die Durch-
setzbarkeit von Anspruchen nach den jeweiligen
Vorschriften des Prozessrechts im auslandischen Staat
regelt.

Dabei gilt zumindest in der Europaischen Union der
Grundsatz, dass ein vollstreckbares Urteil eines
deutschen Gerichts in allen anderen Mitgliedslandern
anerkannt wird. Ein auslandisches Gericht pruft dabei
im Wesentlichen nur formal das Urteil, ohne dass ein
neuerliches Verfahren notig ware. Ein solches verein-
fachtes Anerkennungsverfahren gibt es allerdings nur
in Landern, mit denen die Bundesrepublik ein ent-
sprechendes Abkommen uber die Anerkennung und
Vollstreckung von gerichtlichen Entscheidungen
getroffen hat. Gibt es solche Abkommen nicht, kann
nur entsprechend den Vorschriften des jeweiligen
Landes vollstreckt werden, so dass eventuell ein zweiter
Prozess gefuhrt werden muss.

Vereinbarungen, die einen
Rechtsstreit vermeiden helfen

Da es oft schwierig ist, im Ausland Prozesse zu
fUhren, und da zudem erhebliche Kosten damit ver-
bunden sind, ist es ratsam, die Kaufvertrage moglichst
so zu formulieren, dass Rechtsstreitigkeiten weit-
gehend vermieden werden. Empfehlenswert ist es
deshalb, in die Kaufvertrage entsprechende Sicherungs-
schritte einzubauen. Dazu zahlen u.a. eine Absiche-
rung der Forderung durch eine Bankburgschaft oder
das Transferieren des Kaufpreises auf ein Konto eines
Rechtsanwalts oder Notars in Deutschland oder bei
einer Auslandsfiliale bzw. Korrespondenzbank Ihrer
Hausbank.

Hilfe im Rechtsstreit

In strittigen Rechtsangelegenheiten, vor allem auch
bei der Auswahl fachkundiger Anwalte und bei der
Erorterung auslandischer Rechtssysteme, sollten Sie
sich an die folgenden Institutionen wenden:

M AuRenwirtschaftsabteilungen der Industrie- und
Handelskammern in der Bundesrepublik Deutsch-
land

M Auslandshandelskammern

M Botschaften und Generalkonsulate der Bundes-
republik Deutschland




Andere Lander -
andere Sitten

Nicht nur der Preis und das Produkt ent-
scheiden uber den Erfolg mit auslandischen
Partnern. Auch die Rucksicht auf nationale
Eigenarten hilft, eine harmonische Atmosphare
zu schaffen, in der nicht nur die Geschafte
blihen. Interkulturelles Management ist ein
Zauberwort, das nicht weniger entscheidend ist
als die Qualitat, der Preis und das Produkt.

Oft sind es Kleinigkeiten, die ein Auslandsengage-
ment zum Erfolg oder Misserfolg bringen. So plante
zum Beispiel ein bedeutendes englisches Einzel-
handelsunternehmen vor Jahren die Eroffnung von
Kaufhausern nach britischen Vorbild in anderen
Konzept war qgut,
Geschaftsraume in besten Lagen waren gefunden —
man vertraute dem lange Zeit erfolgreichen Weg. Und
doch ging beispielsweise die Eréffnung der Filiale in
Paris grandlich daneben. Denn auf den Einkaufstiten
stand ,Buy British goods, save British jobs”. Kein
Wunder, die Franzosen fanden kein Gefallen an dem
neuen Kaufhaus.

europaischen Staaten. Das

Mittlerweile dient dieses Beispiel vielen internationa-
len Business Schools bei der Weiterbildung von Top-
Managern als abschreckender Fall dafar, wie schadlich

Stabil wachsende Auslandsmdrkte

Geschdatztes Wirtschaftswachstum 2001 in Prozent

Itand
Luxemburg [ 5]

Schweden |:| 172

Griechenland UsA [ |12
Ungarn Belgien [ | 1.1
Tschechische Rep. Niederlande [ | 11
Spanien polen [ | 11
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Portugal Finnland D 0,7
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Auf stabilem Wachstumskurs sind die allermeisten westlichen Industrie-
lander. Nur in Japan stagniert die wirtschaftliche Entwicklung. Am
kraftigsten stieg das Wachstum in Irland mit 6,6 Prozent. Die OECD-
Prognose zeigt aber auch, dass zahlreiche wichtige Exportldnder for
deutsche Unternehmen ein starkeres Wirtschaftswachstum haben
werden als Deutschland. Dies heift auch, dass die Exportchancen weiter
steigen werden. Quelle: OECD

Interkulturelles Management - ein oft unterschatzter Erfolgsfaktor

es sein kann, landerspezifische Eigenarten nicht zu
kennen oder zu wenig zu berticksichtigen. Doch was fur
GroBunternehmen ublich ist, dass namlich interkultu-
relles Management genauso wichtig ist fur den Erfolg
eines Auslandsgeschafts wie die Qualitat der Produkte,
wird von vielen mittelstandischen Unternenmen noch
nicht im notwendigen Mal3 beachtet.

Dabei geht es nicht darum, einfach Benimm-Regeln
zu beachten, sondern vielmehr darum, die kulturellen
Eigenarten des jeweiligen Landes zu kennen und zu
achten. Das beginnt bei der Begruung und geht bis
zu kulturellen Tabubereichen, die beim Kontakt mit
auslandischen Geschaftspartnern zu beachten sind.

Wer Dbeispielsweise als Geschaftsmann in Japan
Argumente zu offen ausspricht oder Gefuhle zeigt,
verliert sein Gesicht. Wer sich dagegen nach west-
lichem Verstandnis passiv verhalt, was zum Beispiel in
Deutschland im Geschaftsleben undenkbar erscheint,
erntet in Asien allernéchste Wertschatzung.

In jedem Land gibt es eigene Lebensgewohnheiten,
kulturelle Besonderheiten und Traditionen, die auch
auf das Geschaftsleben abfarben. So reagieren viele
Sudeuropaer verargert Uber Anrufe in der Mittagszeit
(Siesta), dafur sind viele Buros auch abends nach
19 Uhr noch vollstandig besetzt. Wer mit arabischen
Landern Geschéfte tatigt, sollte den heiligen Freitag
achten. Dafur wird ganz selbstverstandlich am west-
lichen ,heiligen” Sonntag gearbeitet.

In vielen Landern der Welt haben nationale oder eth-
nische Eigenarten oder Zugehorigkeiten einen viel
hoheren Stellenwert als in Deutschland. Wer in Schott-
land oder Wales von Briten redet, wird kaum erfolgreich
sein. Viele Bewohner Nordspaniens zum Beispiel sehen
sich nicht als Spanier sondern als Basken, Katalonen
oder Galizier. Nicht nur solche Besonderheiten mussen
bedacht werden, sondern auch Rivalitaten innerhalb
eines Landes. So ist es in [talien wichtig zu wissen, dass
sich viele Norditaliener und Stditaliener nicht leiden
mogen. Auch die Rivalitat von Flamen und Wallonen in
Belgien hat eine andere Dimension als das in Deutsch-
land eher belachelte Gerede vom angeblichen Konflikt
zwischen Bayern und Preufen.

Wie intensiv interkulturelles Management betrieben
wird, hangt natdrlich auch davon ab, wie eng die
Geschaftsverbindungen sind. Wer beispielsweise einen
auslandischen Partner mit dem Vertrieb der eigenen
Produkte beauftragt hat, braucht sich weniger
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Gedanken zu machen als ein Unternehmen, das direkt
vertreibt oder eine eigene Vertriebsstruktur aufbaut.
Auch das Produkt selbst ist entscheidend fur den Grad
des interkulturellen Verstandnisses. Eine Bohrmaschine
beispielsweise verstofit sicher weniger gegen kulturelle
Eigenarten als Hygieneartikel.

Landerspezifische Besonderheiten sollten deshalb
bei der Planung eines Auslandsengagements mindes-
tens genauso beachtet werden wie das Sammeln von
Informationen Uber Wettbewerber oder Markte. Dies
giltumso mehr, wenn geplant wird, eigene Mitarbeiter
ins Ausland zu entsenden. Es gibt zahlreiche Studien,
die zeigen, dass ins Ausland entsandte Mitarbeiter
vorzeitig zurdckkehren (muassen), weil sie in Fragen des
interkulturellen Managements entweder zu viele Fehler
gemacht haben und deshalb von den auslandischen
Geschaftspartnern nicht mehr akzeptiert wurden, oder
weil sie mit den alltaglichen Besonderheiten in den
Landern nicht zurecht kamen.

Dabei ist es in der Regel relativ einfach, interkultu-
relle ,Fettnapfchen” zu vermeiden. Trainer von inter-
kulturellen Trainings geben deshalb folgende einfache
Tipps:

M Die Informationsstellen oder Auslandshandelskam-
mern geben erste Hinweise, die leicht umzusetzen
sind. Deshalb vor dem ersten Kontakt: Informationen
sammeln.

W Moglichst keine nationalen, religiésen oder kultu-
rellen Dinge kommentieren.

M Nicht versuchen, Dialekte, Handlungsweisen,
Verhalten oder Gesten zu kopieren oder imitieren.
Es wirkt beleidigend.

M Nicht mit dem Hinweis auf gewisse Gepflogen-
heiten in Deutschland kommentieren. Das Gegen-
uber reagiert bevormundet.

M Keinesfalls Erfahrungen des auslandischen Partners
leichtfertig vom Tisch wischen. Jede Erfahrung und
jeder Vorschlag muss gleich ernst genommen
werden.

Mittlerweile gibt es eine grolRere Zanhl von Weiter-
bildungsinstituten, die sehr professionelle Trainings zu
Fragen des interkulturellen Managements veranstalten.
Empfehlenswert ist deshalb bei der strategischen
Planung eines AuBenhandelsengagements ggf. ein
firmeninternes, individuelles Lander-Seminar far alle
Auflienhandels-Mitarbeiter einzuplanen. Denn nicht
nur die Chefs sollten Uber die ,Fettnapfchen” Bescheid
wissen. Der Erfolg im Aufenhandel zeigt sich erstin der
taglichen Arbeit.

Ladnder -

Spezialberater fur interkulturelles Management

M Institut far Interkulturelles Management GmbH
Maarweg 48, 53619 Rheinbreitbach
Telefon: 02224/9495-0, Telefax: 9495-96
Internet: www.ifim.de
e-mail: info@ifim.de

M [nstitut fur Auslandsbeziehungen
Charlottenplatz 17, 70173 Stuttgart
Telefon: 0711/222500, Telefax: 2264346
Internet: www.ifa.de
e-mail: info@ifa.de

M Carl Duisberg Centren
Hansaring 49-51, 50670 KoIn
Telefon: 0221/1626-266, Telefax: 1626-256
Internet: www.cdc.de
e-mail: info@cdc.de

B Deutsche Gesellschaft fur Personalfihrung
Niederkasseler Lohweg 16, 40547 Dusseldorf
Telefon: 0211/5978-0, Telefax: 0211/5978-149
Internet: www.dgfp.de

Weitere Hilfen zum Verstandnis anderer Kulturen
geben auch die deutschen Auslandshandelskammern,
die Botschaften und Generalkonsulate.

andere Sitten




Anhang

1. Informations- und
Beratungsstellen

Bundesministerium fur Wirtschaft
und Arbeit

Scharnhorststr. 34-37

10115 Berlin

Telefon: 01888/615-0

Telefax: 01888/615-7010

Internet: www.bmwa.bund.de

Auswartiges Amt (AA)
Werderscher Markt 1

10117 Berlin

Telefon: 01888/17-0

Telefax: 01888/17-3402

Internet: www.auswaertiges-amt.de

Bundesministerium fir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ)
Friedrich-Ebert-Allee 40

53113 Bonn

Telefon: 01888/535-0

Telefax: 01888/535-3500

Internet: www.bmz.de

Bundesamt flir Wirtschaft
und Ausfuhrkontrolle (BAFA)
Frankfurter Str. 29-35

65760 Eschborn

Telefon: 06196/908-0

Telefax: 06196/908-212 oder 94226
Internet: www.bafa.de

Bundesanstalt fur Geowissenschaften
und Rohstoffe (BGR)

Stilleweg 2

30655 Hannover

Telefon: 0511/643-0

Telefax: 0511/643-2304

Internet: www.bgr.de

Bundesagentur fur AuBenwirtschaft (bfai)
Agrippastr. 87-93

50676 Koln

Telefon: 0221/2057- 0

Telefax: 0221/2057-212

Internet: www.bfai.de

Bundesverwaltungsamt

50728 KoIn

Telefon: 0221/758-0

Telefax: 0221/758-2823

Internet: www.bundesverwaltungsamt.de

Deutsches Patentamt und Markenamt
Zweibruckenstr. 12

80331 Munchen

Telefon: 089/2195-0

Telefax: 089/2195-2221

Internet: www.dpma.de

Kreditanstalt fur Wiederaufbau (Kf\W)
Palmengartenstr. 5-9

60325 Frankfurt

Telefon: 069/7431-0

Telefax: 069/7431-2944

Internet: www kfw.de

Kf\W Berlin
Charlottenstr. 33-33a
10117 Berlin

Telefon: 030/202 64-0
Telefax: 030/202 64-5188

Physikalisch-Technische Bundesanstalt (PTB)
Bundesallee 100

38116 Braunschweig

Telefon: 0531/592-0

Telefax: 0531/592-9292

Internet: www.ptb.de

Statistisches Bundesamt Deutschland
Gustav-Stresemann-Ring 11

65189 Wiesbaden

Telefon: 0611/75-1

Telefax: 0611/724000
Internet:www.destatis.de

Bundesanzeiger-Verlagsgesellschaft mbH
Amsterdamer Str. 192

50735 Koln

Telefon: 0221/97668-0

Telefax: 0221/97668-278

Die Auslandshandelskammern

Fast Uberall in der Welt finden deutsche Unternehmen Ansprech-
partner, Informationen und Rat bei den deutschen Auslands-
handelskammern (AHKn).

Die Adressen dieser Einrichtungen (weltweit) sowie Einzelheiten des
Services erfahren Sie beim Deutschen Industrie- und Handelstag
(DIHK) oder im Internet unter www.dihk.de bzw. www.ahk.de. Das
Netz der AHKn wird erganzt durch die Auslandsabteilungen der
Industrie- und Handelskammern.

Deutscher Industrie- und Handelskammertag (DIHK)
Breite Str. 29

10178 Berlin

Telefon: 030/20308-0

Telefax: 030/20308-1000

Internet: www.dihk.de

Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI) e.V.
im Haus der Deutschen Wirtschaft

Breite Str. 29

10178 Berlin

Telefon: 030/2028-0

Telefax: 030/2028-2450

Internet:www.bdi-online.de

Zentralverband des Deutschen Handwerks (ZDH)
Mohrenstr. 20-21

10117 Berlin

Telefon: 030/20619-0

Telefax: 030/20619-460

Internet: www.zdh.de

IHK-Gesellschaft zur Forderung der AuBenwirtschaft
und der Unternehmensfihrung mbH

Breite Str. 29

10178 Berlin

Telefon: 030/20308-2351

Telefax: 030/20308-2366

Internet: www.ihk-gmbh.de

Asien-Pazifik-Ausschuss der deutschen Wirtschaft (APA)
c/o Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI)
Breite Str. 29

10178 Berlin

Telefon: 030/2028-1423

Telefax: 030/2028-2423

Internet: www.bdi-online.de

Initiative Stdliches Afrika der Deutschen
Wirtschaft (SAFRI)

c/o Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI)
Breite Str. 29

Abt. Internatinale Markte (I\V/2)

Ansprechpartner: Johann-Hinrich Ernst

10178 Berlin

Telefon: 030/2028-1521

Telefax: 030/2028-2521

Koordination bei DaimlerChrysler: Josef C. Gorgels,
Leiter SAFRI-BUro des Vorsitzenden,

Telefon: 0711/179-3250

www.safri.de




Informations-

Lateinamerika-Initiative der Deutschen Wirtschaft (LAI)
c/o Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI)
Ansprechpartnerin: Frau Sigrid Zirbel

Telefon: 030/2028-1559

Telefax: 030/2028-2559

Nah- und Mittelost-Initiative der

Deutschen Wirtschaft (NMI)

c/o Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI)
Abt. Internationale Markte (I\V/2)

Ansprechpartner: Herr Johann-Hinrich Ernst

Telefon: 030/2028-1521

Telefax: 030/2028-2521

Ostausschuss der Deutschen Wirtschaft

c/o Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI)
Telefon: 030/2028-1452

Telefax: 030/2028-2452

Kooperationsburo der Deutschen Wirtschaft
Breite Str. 29

10178 Berlin

zustandig fur GUS-Republiken und baltische Staaten:
Telefon: 030/203084-701, Telefax: 030/203084-700
zustandig fur mittel- und osteuropaische Staaten:
Telefon: 030/203084-708, Telefax: 030/203084-710
Internet: www.ostausschuss.de

AKA Ausfuhrkredit-Gesellschaft mbH
GroRe Gallusstr. 1-7

60311 Frankfurt

Telefon: 069/29891-00

Telefax: 069/29891-200

Internet: www.akabank.de

Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der
Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA)
Littenstr. 9

10179 Berlin

Telefon: 030/2400-0

Telefax: 030/24000-263

Internet: www.auma.de

e-mail: inffo@auma.de

Bundesverband des Deutschen
Exporthandels e.V. (BDEXx)

Am Weidendamm 1A

10117 Berlin

Telefon: 030/726257-90

Telefax: 030/726257-99

Internet: www.bdex.de

Bundesverband des Deutschen
GroB- und AuBenhandels e.V. (BGA)
Am Weidendamm 1A

10117 Berlin

Telefon: 030/590099-50

Telefax: 030/590099-519

Internet: www.bga.de

Bundesverband Deutscher Vertriebsfirmen (BDV e.V.)
Obere Bahnhofstr.41

82110 Germering

Telefon: 089/129-6091

Telefax: 089/129-1592

Internet: www.bdv-aktuell.de

Bundesverband Deutscher
Unternehmensberater e.V. (BDU)
Kronprinzendamm 1

10711 Berlin

Telefon: 030/893-1070

Telefax: 030/893-4746

Internet: www.bdu.de

e-mail: info@bdu.de

Bundesverband mittelstandische Wirtschaft (BVM\/)
Leipziger Platz 15

10117 Berlin

Telefon: 030/533206-0

Telefax: 030/533206-50

Internet: www.bvmwe-online.de

Carl Duisberg Centren GmbH
Hansaring 49-51

50670 Koln

Telefon: 0221/1626-266

Telefax: 0221/1626-256

Internet: www.cdc.de

Centralvereinigung Deutscher

Handelsvertreter- und Handelsmakler-Verbande (CDH)
Am Weidendamm 1A

10117 Berlin

Telefon: 030/72625-600

Telefax: 030/72625-699

Internet: www.cdh.de

DEG - Deutsche Investitions- und
Entwicklungsgesellschaft mbH
Belvederestr. 40

50933 Koln

Telefon: 0221/49 86-432

Telefax: 0221/49 86-290

Internet: www.deginvest.de

Deutsche Stiftung fir
Internationale Entwicklung (DSE)
Tulpenfeld 5

53113 Bonn

Telefon: 0228/2434-5

Telefax: 0228/2434-766

Internet: www.dse.de

e-mail: dse@dse.de

Deutscher Factoring-Verband e.V.
GroRe Bleiche 60-62

55116 Mainz

Telefon: 06131/287 70-70

Telefax: 06131/287 70-99

Internet: www.factoring.de

Gesamtverband der Deutschen
Versicherungswirtschaft e.V.
Friedrichstr. 191

10117 Berlin

Telefon: 030/2020-5000

Telefax: 030/2020-6000

Internet: www.gdv.de

Gesellschaft flir Technische
Zusammenarbeit GmbH (GTZ)
Dag-Hammerskjold-Weg 1-5

65760 Eschborn

Telefon: 06196/79-0

Telefax: 06196/79-1115
Internet:www.gtz.de

Hermes Kreditversicherungs-AG
Friedensallee 254

22763 Hamburg

Telefon: 040/8834-0

Telefax: 040/8834-7744

Internet: www.hermes-kredit.de

e-mail: info@hermes-kredit.de

Institut fur Auslandsbeziehungen (IFA)
Charlottenplatz 17

70173 Stuttgart

Telefon: 0711/22250

Telefax: 0711/2264346

Internet: www.ifa.de

e-mail: info@ifa.de

Rationalisierungs- und Innovationszentrum
der Deutschen Wirtschaft (RKW) e.V.
Dusseldorfer Str. 40

65760 Eschborn

Telefon: 06196/495-1

Telefax: 06196/495-304

Internet: www.rkw.de

e-mail: info@rkw.de

und Beratungsstellen




Ldndervereine

und Evuro

2. Landervereine

Afrika-Verein e.V.

Neuer Jungfernstieg 21
20354 Hamburg

Telefon: 040/419133-0
Telefax: 040/354704

Internet: www.afrikaverein.de
e-mail: post@afrikaverein.de

Ibero-Amerika-Verein e.V. (I1AV)
Alsterglacis 8

20354 Hamburg

Telefon: 040/4134313

Telefax: 040/457960

Internet: www.ibero-amerikaverein.de
e-mail: info@ibero-amerikaverein.de

Nah- und Mittelostverein (NuUMOV) e.V.
Grofe Theaterstr. |

20354 Hamburg

Telefon: 040/450331-0

Telefax: 040/450331-31

Internet: www.numov.de

e-mail: numov@numov.de

Ost- und Mitteleuropa-Verein e.V. (OMV)
Ferdinandstr. 36

20095 Hamburg

Telefon: 040/338945 oder 339371

Telefax: 040/323578

Internet: www.omv.de

Ostasiatischer Verein e.V. (OAV)
Neuer Jungfernstieg 21

20354 Hamburg

Telefon: 040/357559-0

Telefax: 040/357559-25

Internet: www.oav.de

e-mail: oav@oav.de

3. Euro Info Centren in Deutschland

Euro Info Centre Zenit GmbH
Dohne 54, 45468 Muhlheim
Ansprechpartnerin: Frau Silvia Besse
Telefon: 0208/30004-21

Telefax: 0208/30004-29

Internet: www.zenit.de

e-mail: mk@zenit.de

Euro Info Centre

Deutscher Industrie- und Handelskammertag (DIHK)
Fachbereich International

Breite Str. 29, 10178 Berlin

Ansprechpartner: Herr Jochen Munker

Telefon: 030/20308-2306

Telefax: 030/20308-2333

Internet: www.ihk.de

e-mail: muenker.jochen@berlin.dihk.de

Euro Info Centre Zentralverband
des Deutschen Handwerks (ZDH)
Mohrenstr. 20-21, 10117 Berlin
Ansprechpartner: Herr Klauspeter Zanzig
Telefon: 030/20619-333

Telefax: 030/20619-455

Internet: www.zdh.de

e-mail: zanzig@zdh.de

Euro Info Centre Handwerkskammer Stuttgart
Heilbronner Str. 43, 70191 Stuttgart

Ansprechpartner: Herr Jurgen Schafer

Telefon: 0711/1657-280

Telefax: 0711/1657-300

Internet: www.eic-stuttgart.de

e-mail: eic@nhwk-stuttgart.de

Info Centren

Euro Info Centre ERIC BERLIN

BAO Berlin International GmbH
Fasanenstr. 85, 10623 Berlin
Ansprechpartnerin: Frau Monika Schulz-Strelow
Telefon: 030/31510-240

Telefax: 030/31510-316

Internet: www.baoberlin.de

e-mail: bao@berlin.ihk.de

Euro Info Centre Deutsches Informationszentrum
fur technische Regeln (DITR) im DIN e.V.
Burggrafenstr. 6, 10787 Berlin

Ansprechpartnerin: Frau Barbel Zimmermann

Telefon: 030/2601-2605 oder -2560

Telefax: 030/2628125

Internet: www.din.de

e-mail: eic@din.de

Europa Service-EIC Deutscher
Sparkassen- und Giroverband (DSGV)
Behrenstr. 31, 10117 Berlin

Ansprechpartner: Herr Dr. Bertram Reddig
Telefon: 030/20225-312

Telefax: 030/20225-313

Internet: www.dsgv.de/europaservice/

e-mail: eic@dsgv.de

Euro Info Centre Industrie- und
Handelskammer fur Miinchen und Oberbayern
Max-Joseph-Str. 2, 80333 Munchen

Ansprechpartner: Herr Dr. Manfred GoRl|

Telefon: 089/5116-614

Telefax: 089/5116-615

Internet: www.muenchen.ihk.de/aussenwi/eicinter.htm
e-mail: eic@muenchen.ihk.de

Euro Info Centre Hannover

NATI - Technologieagentur Niedersachsen
Vahrenwalder Str. 7, 30165 Hannover
Ansprechpartnerin: Frau Uda Ouakidi

Telefon: 0511/9357-121 oder -122

Telefax: 0511/9357-439

Internet: www.eic-hannover.de

e-mail: eic@nati.de

Euro Info Centre Investitionsbank Schleswig-Holstein
Fleethorm 29-31, 24103 Kiel

Ansprechpartner: Herr Ulrich Adolf

Telefon: 0431/900-3499

Telefax: 0431/900-3207

Internet: www.ib-sh.de

e-mail: eic@ibank-sh.de

EIC KéIn Bundesagentur fir AuBenwirtschaft
Agrippastr. 87-93, 50676 Koln

Ansprechpartnerin: Frau Gabriele Behrend

Telefon: 0221/2057-273

Telefax: 0221/2057-275

Internet: www.bfai.de

e-mail: westeuropa@bfai.de

Europaisches Beratungs-Zentrum der
Deutschen Wirtschaft Euro Info Centre im BDI
Breite Str. 29, 10178 Berlin

Ansprechpartner: Herr Fabian Wehnert

Telefon: 030/2028-1621 oder -1623

Telefax: 030/2028-2623

Internet: www.bdi-online.de/ebz

e-mail: eic@bdi-online.de

Euro Info Centre Industrie- und Handelskammer
Sudlicher Oberrhein

Lotzbeckstr. 31, 77933 Lahr/Schwarzwald
Ansprechpartnerin: Frau Petra Steck

Telefon: 07821/2703-690

Telefax: 07821/2703-777

Internet: www.suedlicher-oberrhein.ihk.de

e-mail: eic@Ir.freiburg.ink.de
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Euro Info Centre Landesgewerbeanstalt Bayern (LGA)
Tillystr. 2, 90431 Nurnberg

Ansprechpartner: Herr Edwin Schmitt

Telefon: 0911/655-4933

Telefax: 0911/655-4935

Internet: www.lga.de/eic.htm

e-mail: eic@lga.de

Euro Info Centre Zentrale flr
Produktivitat und Technologie Saar e.V.
Franz-Josef-Roder-Str. 9, 66119 Saarbriicken
Ansprechpartnerin: Frau Andrea Horrichs

Telefon: 0681/9520-453

Telefax: 0681/5846125

Internet: www.zpt.de

e-mail: eic@zpt.de

Euro Info Centre (IHK/HWK)
Bahnhofstr. 30-32, 54292 Trier
Ansprechpartnerin: Frau Silke Briggebors
Telefon: 0651/97567-0

Telefax: 0651/97567-33

Internet: www.eic.trier.de

e-mail: info@eic-trier.de

Euro Info Centre InvestitionsBank Hessen AG (IBH)
Abraham-Lincoln-Str. 38-42, 65189 Wiesbaden
Ansprechpartner: Herr Dr. Khaled Snouber

Telefon: 0611/774-257

Telefax: 0611/774-385

Internet: www.ibh-hessen.de

e-mail:eic@ibh-hessen.de

Euro Info Centre Industrie- und Handelskammer
zu Leipzig

Goerdelerring 5, 04109 Leipzig

Ansprechpartnerin: Frau Christa Friedrich

Telefon: 0341/1267-1325

Telefax: 0341/1267-425

Internet: www leipzig.ink.de

e-mail: friedrich@leipzig.ihk.de

Euro Info Centre Industrie- und
Handelskammer Rostock
Ernst-Barlach-Str. 3, 18055 Rostock
Ansprechpartner: Herr Dr. Dieter Pfliegensdorfer
Telefon: 0381/338-801

Telefax: 0381/338-617

Internet: www.rostock.ink.de

e-mail: thomas@rostock.ink.de

Euro Info Centre Handwerkskammer Magdeburg
Bahnhofstr. 49a, 39005 Magdeburg

Ansprechpartner: Herr Heinz-Dieter Domland

Telefon: 0391/56500-0

Telefax: 0391/56500-99

Internet: www.eic-magdeburg.de

e-mail: info@eic-magdeburg.de

Euro Info Centre Industrie- und
Handelskammer Frankfurt/Oder
Puschkinstr. 12b, 15236 Frankfurt/Oder
Ansprechpartnerin: Frau Sabine Anders
Telefon: 0335/5621-280

Telefax: 0335/5621-285

Internet: www.ffo.ihk24.de

e-mail: eic@ffo.ihk24.de

Euro Info Centre Zukunfts Agentur
Brandenburg (ZAB)

Steinstr. 104-106, 14480 Potsdam
Ansprechpartnerin: Frau Marzella Gernand
Telefon: 0331/6603-224

Telefax: 0331/6603-235

Internet: www.zab-brandenburg.de

e-mail: Marzella.Gernand@zab-Brandenburg.de

Euro Info Centre Industrie- und Handelskammer Dresden
Langer Weg 4, 01239 Dresden

Ansprechpartner: Herr Rainer Reiaus

Telefon: 0351/2802-185 oder -174

Telefax: 0351/2802-180

Internet: www.dresden.ihk.de

e-mail: reissaus.rainer@dresden.ihk.de

Info Centren in

Euro Info Centre Fachhochschule Osnabruick
Albrechtstr. 30, 49076 Osnabruck

Ansprechpartner: Herr Friedrich Unrmacher

Telefon: 0541/969-2924

Telefax: 0541/969-2990

Internet: www.fh-osnabrueck.de

e-mail: egbuero@fh-osnabrueck.de

Euro Info Centre Industrie- und
Handelskammer Rhein-Neckar
L1, 68161 Mannheim
Ansprechpartner: Herr Achim Kampf
Telefon: 0621/1709-243

Telefax: 0621/1709-219

Internet: www.mannheim.ink.de
e-mail: kampfa@mannheim.ink.de

Euro Info Centre im Deutschen DG-Verlag
Leipziger Str. 35, 65191 Wiesbaden
Ansprechpartner: Herr Dieter Stasch

Telefon: 0611/5066-1388

Telefax: 0611/5066-1550

Internet: www.eic-vr.com

e-mail: mail@eic-vr.de

Euro Info Centre Kassel
Teichstr. 16, 34130 Kassel
Ansprechpartnerin: Frau Tanja Frohlich
Telefon: 0561/9789-770

Telefax: 0561/9789-780

Internet: www.eic-kassel.de

e-mail: info@eic-kassel.de

Euro Info Centre Industrie- und
Handelskammer Stdwestsachsen
StraBe der Nationen 25, 09111 Chemnitz
Ansprechpartnerin: Frau Barbara Hofmann
Telefon: 0371/6900-230

Telefax: 0371/6900-222

Internet: www.chemnitz.ink.de

e-mail: hofman@chemnitz.ink.de

Euro Info Centre Industrie- und Handelskammer
far Augsburg und Schwaben

Stettenstr. 1-3, 86150 Augsburg

Ansprechpartnerin: Frau Barbara Klause

Telefon: 0821/3162-285

Telefax: 0821/3162-185

Internet: www.augsburg.ihk.de

e-mail: Barbara.Klause@augsburg.ihk.de

Euro Info Centre Erfurt
Landesbank Hessen-Thiringen
Bonifaciusstralte 16, 99004 Erfurt
Ansprechpartner: Herr Wilbert Somers
Telefon: 0361/21772-29 oder -30 oder -31
Telefax: 0361/21772-33

Internet: www.helaba.de

e-mail: EurolnfoCentreErfurt@t-online.de

Euro Info Centre Bremen

AXON Technologie Consult GmbH

Ein Unternehmen der DD Die Denkfabrikgruppe
Hochschulring 6, 28359 Bremen

Ansprechpartner: Herr Robert Redlarski

Telefon: 0421/20156-0

Telefax: 0421/20156-90

Internet: www.eic-bremen.de

e-mail: eic@axon-technologie.de

Hf\¥/-Informationszentrum
Behrenstrate 31, 10117 Berlin
Telefon: 01801/335577

Internet: www .kfw.de

e-mail: iz@kfw.de

Eine vollstandige Liste der Euro Info Centren finden
Sie im Internet unter www.eic.de

Deuvutschland




Informationsquellen im

4. Informationsquellen im Internet

www.iXPOS.de
Gemeinsamer Internetauftritt aller wichtigen Akteure
der deutschen AuRenwirtschaftsforderung

www.bmwi-netzwerk-ec.de

Das Netzwerk Elektronischer Geschaftsverkehr hilft
kleinen und mittleren Unternehmen beim Einstieg fur
die Nutzung des Internets.

www.bmwi-softwarepaket.de
Marketingplaner

www.ahk.de
Homepage der einzelnen Auslandshandelskammern

www.dihk.de
Homepage des Deutschen Industrie- und
Handelskammertag (DIHK)

www.auma.de

Homepage des Ausstellungs- und Messeausschusses
der Deutschen Wirtschaft e.V.

Weltweite Ubersicht von Messen und Ausstellungen

www.auswaertiges-amt.de

Homepage des Auswartigen Amtes. Hieruber ist
auch eine Liste mit allen deutschen Vertretungen im
Ausland und allen auslandischen Vertretung in
Deutschland einzusehen.

www.bfai.de
Homepage der Bundesagentur fur Aufienwirtschaft

www.bmwa.bund.de

Homepage des Bundesministeriums fur Wirtschaft
und Arbeit mit Links zu diversen Datenbanken z.B.
Forderdatenbank

www.bafa.de

Aktuelle Informationen und Gesetzestexte wie aufien-
wirtschaftsrechtliche Bestimmungen, Bekanntma-
chungen und Unterlagen, beispielsweise die EG-Dual
use-VO, Ausfuhrlisten etc.

www.CreventisTV.de
Multimedia-Prasentationen zu neuen Produkten,
Technologien und Verfahren aus den Branchen:
Medizin, Umweltschutz, Neue Materialien sowie
Energie

Internet

www.din.de

Das Deutsche Institut fur Normung unterhalt einen
Auslandsnormen-Service, in dem Unternehmen uber
technische Regeln und Normen im Ausland
informiert werden. Fehlende Dokumente werden
ermittelt und beschafft.

www.eic.de

Die Euro Info Centren informieren Unternehmer uber
Forderprogramme in der EU und helfen generell bei
der Suche nach Partnern in anderen EU-Staaten.

www.epo.co.at
Informationen des Europaischen Patentamtes

www.oami.eu.int
Harmonisierungsamt fur den Binnenmarkt

www.genios.de
Wirtschaftsdatenbanken mit Firmenprofilen und
Marktbeobachtung

www.hermes-kredit.com
Hermes Kreditversicherungs-AG

www.ihk.de
Homepage der Industrie- und Handelskammern

www.itut.de

Internationales Transferzentrum far Umwelttechnik,
das insbesondere den Export von Umwelttechnik
unterstutzt.

www.iucab.nl
Internationaler Handelsvertreterverband, uber den
auch Leitfaden und Mustervertrage zu beziehen sind.

www.localglobal.de

Internet-Angebot, das uber auenwirtschaftliche
Daten genauso informiert wie Uber viele lander-
und branchenspezifische Angebote; viele Links

http://mkaccdb.eu.int
Zahlreiche Hinweise und Tipps zu Zoéllen, Aus- und
Einfuhrbeschrankungen

www.patente.bmbf.de
Patentserver des Bundesministeriums far
Bildung und Forschung

www.un.org/Depts/ptd/venreg.htm
Informationen Uber das Beschaffungswesen der
Vereinigten Nationen und uber die Aufnahme in das
Lieferantenregister

www.vergabe.de

Auftrage, die von offentlichen Stellen ausgeschrieben
sind. Darin enthalten sind auch die Ausschreibungen
aus den anderen EU-Mitgliedstaaten.
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Bitte abtrennen und per Post oder Fax absenden!

Bestellcoupon

An das

Bundesministerium fur Wirtschaft
und Arbeit

Referat Offentlichkeitsarbeit
11019 Berlin

Name/Vorname

Bestelladresse:

Postfach 30 02 65, 53182 Bonn
Telefon: 01888/615-4171
Bestellungen per Fax:

02 28/42 23-462

Bestellmoglichkeiten
im Internet: www.bmwa.bund.de

StralRe/Hausnummer

PLZ/Ort

Telefonnummer fur evtl. Ruckfragen

Abweichende Versandanschrift

O Wirtschaftliche Férderung - [
Hilfen fur Investitionen

und Innovationen

U Die ERP-Programme 2002

CD-ROM ,Softwarepaket
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Unternehmen”

BMWi-INFOLETTER: e-f@cts

O Starthilfe
Der erfolgreiche Schritt in die .

Selbststandigkeit
U Junge Unternehmen

Die Schritte nach dem Start —

Probleme und Lésungen bei der

O

Existenzfestigung

[0 Nexxt - Initiative

Unternehmensnachfolge

U Kooperationen
planen und durchflihren
Ein Leitfaden fur kleine und

mittlere Unternenmen

E-Commerce fur unser
Unternehmen? (Nr. 1/00)

Welche EC-Anwendungen
machen Sinn? (Nr. 2/00)

E-Commerce einfuhren -
aber wie? (Nr. 3/00)

Elektronische Beschaffung
(Nr. 4/00)

Elektronischer Vertrieb:
Marktplatze (Nr. 5/01)

0 E-Marketing und E-Mail
(Nr. 6/01)

[0 E-Business und Tourismus
(Nr. 7/01)
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(Nr. 8/01)
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Zufrieden? lhre Meinung ist uns wichtig!

Fragebogen bitte senden an: oder senden per FAX

Bundesministerium far 0 30/20 14-52 08
Wirtschaft und Arbeit

Referat Offentlichkeitsarbeit

11019 Berlin

1. Wie gefallt Ihnen die Broschure »\Weltweit aktiv« des BMW/i?

O O O O
sehr gut gut weniger gut gar nicht

2. Hat lhnen die Broschure weitergeholfen?
O O O O

sehr gut gut weniger gut gar nicht

3. Wie beurteilen Sie folgende Teilaspekte?

Aktualitat: O O O O

sehr gut gut weniger gut gar nicht
Informationsgehait: 0 O O O

sehr gut gut weniger gut gar nicht
Praxisnahe: 0 O O O

sehr gut gut weniger gut gar nicht
Ubersichtlichkeit: O O 0 0

sehr gut gut weniger gut gar nicht
Adressverzeichnis: 0 O O O

sehr gut gut weniger gut gar nicht

Das wurde ich mir anders wunschen

4. Noch ein paar Fragen zu lhrer Person

Ich bin O Unternehmer/in 0 Berater/in
0 Kammer, Verband O sonstige

Name

Vorname

Institution/Firma

StralRe

PLZ/Ort

Vielen Dank furs Mitmachen!

Das Bundesministerium fur Wirtschaft und Arbeit
wilnscht lhnen viel Erfolg.
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Diese Druckschrift wird im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit des Bundes-
ministeriums fur Wirtschaft und Arbeit kostenlos herausgegeben. Sie darf
weder von Parteien noch von Wahlwerbern oder Wahlhelfern wahrend eines
Wahlkampfes zum Zwecke der Wahlwerbung verwendet werden. Dies gilt fur
Europa-, Bundestags-, Landtags- und Kommunalwahlen. Missbrauchlich ist ins-
besondere die Verteilung auf Wahlveranstaltungen, an Informationsstanden der
Parteien sowie das Einlegen, Aufdrucken oder Aufkleben parteipolitischer
Informationen oder Werbemittel. Untersagt ist gleichfalls die Weitergabe an Dritte
zum Zwecke der Wahlwerbung. Unabhangig davon, wann, auf welchem Weg
und in welcher Anzahl diese Schrift dem Empfanger zugegangen ist, darf sie auch
ohne zeitlichen Bezug zu einer bevorstehenden Wahl nicht in einer Weise ver-
wendet werden, die als Parteinahme der Bundesregierung zu Gunsten einzelner
politischer Gruppen verstanden werden konnte.



