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Internationale Expansion — ja, aber wie?

Um in den asiatischen Mdérkten aulSerhalb des Heimatmarktes Produkte und Dienst-
leistungen erfolgreich verkaufen zu kénnen, braucht es meist eine lokale Prdsenz.

VON PAUL LENNOX UND THOMAS WILLEMSEN ::: Wenn Unterneh-
men in fiir sie neue Mirkte expandieren, lauern viele Fall-
stricke, insbesondere auch in fernéstlichen Lindern. Noch
bevor es konkret wird, sollten sich Firmeninhaber mehrere
wichtige Fragen stellen: Was ist der am besten geeignete
Markt und was mochte man dort auf welche Weise erreichen?
Auf welche Mirkte fokussiert man sich mit welchen Produk-
ten? Reicht es, die Waren nur abzusetzen, oder muss man
zusitzlich Dienstleistungen vor Ort mit anbieten? Will man
auch vor Ort produzieren oder soll alles nach einem vorab
bestimmten Stufenplan mit entsprechenden Meilensteinen
aus dem Heimatmarkt heraus koordiniert werden? Aus der
Beantwortung der zuvor genannten Fragen ergibt sich hiufig
auch schon, wie man in dem Markt prisent sein méchte oder
dort einsteigen sollte. Grob unterteilt gibt es vier Moglich-
keiten fiir eine lokale Prisenz:

1. Handelsvertreter, die das Unternehmen und seine Pro-
dukte vertreten und auf Provisionsbasis arbeiten. Dies
ist letztendlich die einfachste Losung. Die Herausforde-
rung ist hier allerdings, wer das hierfiir beste Netzwerk
zu den potenziellen Kunden hat. Dabei gilt es, genau
hinzuschauen. Der Vorteil ist, dass in der Regel nur Geld
flieit, wenn es auch zu einem Geschiift kommt.

2. Distributoren wiederum kaufen die jeweiligen Produkte
und verkaufen diese selbststindig in dem ausgewihlten
Markt. Das funktioniert relativ gut bei Produkten, die in
grofieren Losgrofien produziert werden und in der Re-
gel nicht an die individuellen Kundenbediirfnisse ange-
passt werden miissen. Durch den Distributor hat man als
Produzent jedoch keinen oder nur sehr eingeschrinkten
Kontakt zum Endkunden. Die eigenen Vertriebsaktiviti-

ten und damit verbundene Kosten sind bei dieser Varian-
te relativ gering.

3. Joint Ventures sind eine geschickte Art, sich mit jeman-
dem aktiv zusammenzuschliefien, der bereits in dem je-
weiligen Markt titig ist. Ein wichtiger, wenn nicht der
wichtigste Punkt bei einem JV ist Vertrauen, weil letztlich
jede Partei ihre eigenen Interessen vertritt und diese vor
der JV-Griindung nicht zwingend mitteilt. Der Nachteil
ist, dass man bis zu einem gewissen Punkt sein Know-
how und auch den Gewinn teilen muss. Der Vorteil ne-
ben dem moglichen schnellen Marktzugang ist, dass man
auch vom Know-how des JV-Partners profitieren kann.
Zudem werden woméglich zunichst entstehende Verlus-
te ebenfalls geteilt, was die Risiken vermindert.

4. Eine eigene Niederlassung in einem Markt aufzubauen
ist die Konigsdisziplin. Auf der einen Seite ist das gege-
benenfalls die teuerste Art und Weise, einen Markt zu
erschliefien, auf der anderen Seite kann es auch die effizi-
enteste sein, da man alle Prozesse selbst in der Hand be-
hilt. Zusitzlich hat man den direkten Zugang zum Kun-
den und bekommt aus erster Hand und ungefiltert die
notwendigen Marktinformationen. Der Vorteil ist auch
gleichzeitig ein Nachteil, da man keinen Partner hat, der
vor Ort unterstiitzt und man mit allen lokalen Gegeben-
heiten selbst fertig werden muss.

Aus Angst und weil sie den Markt eventuell erst einmal
testen mochten, wihlen zahlreiche Firmen oftmals die kos-
tengiinstigste Variante. Dass dies am Ende unter Umstinden
die teuerste Variante ist, stellt sich oft erst nach einiger Zeit
heraus. Ein anderes Risiko besteht darin, sich iiberstiirzt in
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Wer nach Asien expandieren will, kann viele Fehler
machen, aber auch hohe Gewinne erzielen.

ein Abenteuer zu begeben — aus Angst, etwas zu verpassen.
Bevor man in einen scheinbaren lukrativen Markt betritt be-
ziechungsweise dorthin expandiert, sollte man sich auch noch
weitere verschiedene Fragen stellen, beispielsweise welcher
asiatische Markt der richtige ist, was die lokalen Wettbewer-
ber und deren Geschiftspraktiken sind, wie Geschiftskultu-
ren und Verkaufswege aussehen, welche gesetzlichen Rege-
lungen gelten oder wie man seinen Namen und das geistige
Eigentum schiitzt.

Haufige Fallstricke und die Konsequenzen
Die Ausgangslage bei einer Expansion nach Asien ist fast im-
mer sehr dhnlich:

* Es fehlt an qualifizierter Manpower, die sich um dieses
Projekt kiimmert. Die Betonung liegt auf qualifiziert und
auf Manpower. Denn welches Unternehmen expandiert
schon regelmiflig und hat das entsprechende Know-how
und gleichzeitig die freien Kapazititen verfiigbar, um in
ein fernostliches Land zu gehen?

¢ Es fehlt an detailliertem Wissen iiber die lokalen Gege-
benheiten. Bei einem Handelsvertreter ist im Vergleich
zur eigenen Niederlassung die finanzielle Gefahr eventu-
ell am geringsten; doch die Zeit, die durch einen falschen
Vertreter verloren geht, um in dem Markt Fufl zu fassen,
hat letztendlich auch einen Wert.

*  Der biirokratische Dschungel, den man von aufien hiufig
nicht erkennen kann, weil man sich in der Vergangenheit
nicht damit auseinandergesetzt hat, ist grof3.

¢ Fir Unternehmen, die schon vor Ort Niederlassungen
haben, ist es hiufig nicht verstindlich und ersichtlich,
warum es nicht so funktioniert, wie man es sich selbst
vorstellt, geplant hat oder erwartet.

Daraus ergeben sich folgende hiufig gemachten Fehler:
¢ Eswird aufgrund von lokaler Unkenntnis oder dem Ver-

trauen auf die falschen Personen und deren Ratschlige
der falsche Standort gewihlt, ohne sich eine zusitzliche

unabhingige und neutrale Meinung einzuholen.

¢ Viele Unternehmen glauben bereits, fast alles zu wissen,
und das, was fehlt, sei nicht so wichtig oder zu teuer. Al-
lerdings sind es hiufig vermeintliche Kleinigkeiten wie
fehlende Zertifikate, lokale biirokratische Hiirden, loka-
le Standards, lokales Kiuferverhalten, Ein-/Ausfuhrbe-
stimmungen, qualifizierte Mitarbeiter oder eine schlech-
te Infrastruktur, die die Projekte scheitern lassen oder
unerwartete hohe Kosten verursachen konnen.

e Zeitliche Aufwinde werden unterschitzt.

* Das Nicht-verstehen-Wollen oder -Kénnen der lokalen
Kulturen und Gegebenheiten und Arbeitsweisen ver-
bunden mit fehlenden Sprachkenntnissen. Als kleine An-
merkung hierzu: Nur, weil jemand in Asien deutsch oder
englisch spricht, heifit das noch lange nicht, dass er auch
deutsch, englisch oder westlich denkt.

Wias sich wie eine Aneinanderreihung von Problemen und
Gefahren anhért, soll keine Angst machen oder die Augen vor
den méglichen Chancen in asiatischen Mirkten verschliefien.
Es soll eher helfen, sich nicht iiberstiirzt in ein Abenteuer
zu stirzen, sondern sich vorab Zeit fiir die Hausaufgaben zu
nehmen, Dinge kritisch zu hinterfragen und sich gegebenen-
falls im Vorfeld eine zweite Meinung einzuholen.

In jedem Fall bergen asiatische Mirkte fiir deutsche Un-
ternehmen noch viele Potenziale. Auch wenn der Markt in
China zukiinftig ,,nur® ein Wirtschaftswachstum von circa
5% aufweist, basiert dies auf einer Bevolkerung von knapp
1,4 Milliarden Menschen, von denen rund 300 Millionen
mittlerweile zur Mittelschicht gehéren. Im Vergleich hierzu
wiichst die deutsche Wirtschaft bei 83 Millionen Einwohnern
nur um 1-3%. Zudem existiert mittlerweile unter anderem
zwischen China und den ASEAN-Staaten das Freihandels-
abkommen namens RCEP. Mit einer Gesamtpopulation von
2,2 Milliarden Menschen bedeutet RCEP mittlerweile die
weltweit grofite Freihandelszone in einem aufstrebenden und
stetig weiterwachsenden Markt.

Auch fiir asiatische Unternehmen bietet die Expansion
nach Deutschland mit seinem hochinnovativen Maschinen-
bau und seiner sehr guten Infrastruktur in der Mitte Europas
Chancen, sich auch auf diesem Markt stirker zu etablieren.
Insbesondere bei den heutigen immer anfilligeren Lieferket-
ten sollten sich asiatische Unternehmen iiber eine Expansion
nach Europa Gedanken machen, um nahe bei den europii-
schen Kunden und dem dortigen Markt zu sein. Als Vorbild
kann hier die Expansion deutscher Unternehmen nach Asien
in der Vergangenheit dienen. :::
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