


KEINE SCHEU vor 
AUSLANDSGESCHÄFTEN

Sabine Schlachter, 2. März 2011

Besonderer Dank gilt dem Informations- und Telekommun ikations-
unternehmen, der Firma INEXIO, als unserem Gastgeber



SO BESSER NICHT !!!



Warum ins Ausland gehen ?
• Export als Chance

• Voraussetzung

• Häufige Fehler

• Vorgehensweise und Schlüsselfaktoren:

START: Wo sind wir ?

ZIEL: Wo wollen wir hin ?

STRATEGIE: Wie kommen wir dorthin ?

BEWERTUNG: Welcher Weg ist für uns der Beste ?

PROZESS: Was müssen wir dafür tun ?



Warum ins Ausland gehen

EXPORT als CHANCE
• Inlandsmarkt ist gesättigt 

• Neue Ländermärkte entstehen 

• Auch der Wettbewerb wird globaler, eigener heimischer Markt 
könnte von außen durch  global operierende Märkte angegriffen 
werden, die bessere Produkte zu niedrigeren Preisen anbieten

• Ausschließlicher Abhängigkeit vom heimischen Markt entgehen;
durch Diversifizierung und Zugang zu neuen Chancen entstehen
Wachstumspotenziale

• Im Allgemeinen ist nur geringer Kapitaleinsatz notwendig, um die 
ersten Exportaktivitäten zu starten, dadurch wird dann Schritt für Schritt
das organisatorische Lernen über einen bestimmten Zielmarkt und generell
über internationale Geschäftstätigkeit ermöglicht         Aufbau eigener
internationaler Netzwerke, Marktnähe schafft Länder Know-How ! 



• Kalkulierbares Risiko

Entsprechend der geringen Ressourcenbindung und dem vergleichsweise 
geringen Kapitaleinsatz ist das Exportunternehmen nur einem geringen Risiko 
ausgesetzt, das gesamte unternehmerische Risiko verteilt sich aber auf mehrere 
Absatzmärkte.
Oft ist sogar die Methode „Trial and Error“ ohne größere Verluste möglich.
Bei einer optimalen Vertragsgestaltung entstehen im Export keine langfristigen 
Bindungen, die ein Unternehmen an einen unerwünschten Partner oder eine 
nicht lukrative Situation binden.

Mögliche Hürden:

• Erhöhte Steuerungs- und Koordinationskosten:
Schon die Suche nach geeigneten Vertriebspartnern kann sich über viele Monate,
manchmal Jahre hinziehen und entsprechend kostspielig werden.

• Kulturelle Barrieren, administrative Hemmnisse, Komplexität der  
Information:
z.B. Sprache, Zölle, Importbeschränkungen, rechtliche Rahmenbedingungen,
Vertragsgestaltung: Die Einstellung zu Vertriebsverträgen und die rechtlichen
Grundlagen sind nicht in allen Märkten und Kulturen  gleich, ungeschickt
abgeschlossene Verträge bedeuten evtl. eine Blockierung des Marktes auf Jahre.



VORAUSSETZUNG

• Es wird eine aktive strategische und langfristige

Wachstumsorientierung im Ausland verfolgt

(„langer Atem“)

• Das Unternehmen durchläuft dabei einen   

stufenweisen Lernprozess  „learning by doing“



HÄUFIGE FEHLER

• Unscharfe Zielsetzung

• Erfolgsrezepte aus dem Inland werden einfach übernommen

• Fehleinschätzung der Absatzmöglichkeiten 

• Unterschätzung der Risiken

• Mangelnde Recherche über Kundenverhalten und Konkurrenz

• Unterschätzung der Kosten und Vorlaufzeit 

• Bestimmungen des Abnehmerlandes nicht berücksichtigt

• Unzureichende Verträge

• Unzureichende Produktanpassung

• Mangelhafte interne Organisation und fehlende Export-Qualifikation der

Mitarbeiter



VORGEHENSWEISEN und SCHLÜSSELFAKTOREN

START: Wo sind wir ?

ZIEL: Wo wollen wir hin ?

STRATEGIE: Wie kommen wir dorthin ?

BEWERTUNG: Welcher Weg ist für uns der Beste ?

PROZESS: Was müssen wir dafür tun ?



START: WO SIND WIR

Situationsanalyse z.B. SWOT Analyse
�������� 	
��
���������
 �
������
� �������
���������
��

�� ��������������
������
������
�������
� ��� ����
������
���� �� ����� ������ �
����
!��
��
���""����
��������
� #�����
 ���������

START: Wo sind wir ?
ZIEL: Wo wollen wir hin  ?

STRATEGIE: Wie kommen wir dorthin ?

BEWERTUNG: Welcher Weg ist für uns der Beste ?

PROZESS: Was müssen wir dafür tun  ?



ZIEL: Wo wollen wir hin ?

Definition ZIELLAND / ZIELLÄNDER
Vergleichende Länderanalyse – Marktselektion

Allgemeine gesamtwirtschaftliche Entwicklung
Basisdaten (Fläche, Einwohnerzahl, Bevölkerungsdichte, Anteil Stadtbevölkerung, 
BIP, Ballungszentren, Währung, EU-Mitglied, Inflationsrate, Arbeitslosenquote,
Handelshemmnisse)

Makro – Umwelt Komponenten
politisch-rechtlich, sozio-kulturell (Werte, Gesellschaftsstruktur, Demographie)
phyische Entwicklung (Infrastruktur), 
technologische Entwicklung

Mikro – Umwelt Komponenten
Key – Accounts, Konkurrenten, Macht der Hersteller, Lieferanten,
Wettbewerbsintensität, Absatzkanäle, Gefahr neuer Distributionskanäle,
Nachfragemacht der Kunden, Lieferanten, Branchenkonjunktur,
Saisonalitäten

ERGEBNIS: Länderranking in Bezug auf das Markpotenzial des Produkts

START: Wo sind wir ?

ZIEL: Wo wollen wir hin ?
STRATEGIE: Wie kommen wir dorthin ?

BEWERTUNG: Welcher Weg ist für uns der Beste ?

PROZESS: Was müssen wir dafür tun ?



STRATEGIE: Wie kommen wir dorthin ? 

Art und Weise der Marktbearbeitung

• Erstellung einer professionellen Marktanalyse

Definition der Zielgruppe, Marketing Strategie, zeitliche Planung

• Erstellung eines Business-Plans

Definition Investitionen, Kapital

• Listing fees Handel

• Marketing-Budget (Print-Werbung, Promotions, Sponsoring) 

• Absatzpotenzial          Preis / zu erzielende Marge

START: Wo sind wir ?

ZIEL: Wo wollen wir hin  ?

STRATEGIE: Wie kommen wir dorthin ?
BEWERTUNG: Welcher Weg ist für uns der Beste ?

PROZESS: Was müssen wir dafür tun  ?



BEWERTUNG: Welcher Weg ist für uns der Beste ?

• Exporteur 

• Agent

• Importeur 

• Direkte Key Accountbearbeitung

• Eigene Vertriebsorganisation vor Ort

• Weitere Formen der Auslandspräsenz (Lizenzvergabe, Franchising, 
Vertragsproduktion, Direktinvestition)

Grundformen des Markteintritts

START: Wo sind wir  ?

ZIEL: Wo wollen wir hin ?

STRATEGIE: Wie kommen wir dorthin  ?

BEWERTUNG: Welcher Weg ist für uns der Beste ?
PROZESS: Was müssen wir dafür tun (Prozess ) ?



Der EXPORTEUR (Exporthandelshaus im Inland)

= indirekter Export

• eigene Exportabteilung

• wenig eigener Bedarf an Personal    

• übernimmt Marktbearbeitungskosten

• gute Kontakte zu den Märkten

• zahlt in Euro mit dt. Zahlungsbedingungen

• nimmt Ware auf sein Lager und handelt auf
eigene Rechnung, kein Zahlungsrisiko

VORTEILE

• wenig Transparenz

• wenig Markinfo‘s

• wenig Feed-Back

• wenig Kontrolle

• breites Sortiment mit vielen 

anderen Produkten

• vertritt zuerst seine Interessen

• Abnehmer werden meist nicht

bekanntgegeben

NACHTEILE



DER AGENT  (Handelsvertreter)

VORTEILE NACHTEILE

• Keine Fixkosten im Vertrieb

• Kosten nur proportional zum 
Umsatz

• Abnehmer werden bekannt

• Permanente Präsenz vor Ort

• Agent hat detaillierte 
Marktkenntnisse

• Agent ist mit örtl. Bedingungen 
(kulturelle Mentalität etc.) vertraut

• Führt auch andere Produkte

• Steuerung kann schwierig sein

• Evtl. hohe Anzahl von Kunden, evtl. 
Zahlungsrisiko, Fremdwährung, 
ländertypische Zahlungsziele

• Evtl. begrenzte Distributionsmöglichkeiten

• Evtl. können nur Kunden ab einer 
gewissen Größenordnung beliefert werden

• Vertritt zuerst seine Interessen



DER IMPORTEUR  (Import-/Distribution – Sitz im Zielland )
= direkter Export

VORTEILE NACHTEILE
• Kauft Ware auf eigene Rechnung + Lager

• Übernimmt Währungsrisiko

• Übernimmt wesentliche Kosten der 
Marktbearbeitung

• Hält Außendienst für den jeweiligen Markt

• Übernimmt alle administrativen Aufgaben

• Kann auch kleinere Aufträge kurzfristig 
von  seinem Lagerbestand ausliefern                     

• Die einzelnen Kunden im Zielland kaufen 
von EINER Inlandsfirma

• Sie haben nur EINEN Kunden vor Ort

• Ständige Präsenz vor Ort

• Detaillierte Marktkenntnis  - mit den 
örtlichen Bedingungen vertraut

• Abnehmer werden nicht immer bekannt 
gegeben

• Führt oft auch andere Produkte

• Steuerung nicht immer möglich

• Sein Aufschlag führt oft zu überhöhten 
Preisen, die insbesondere den Eintritt bei 
Großabnehmern erschweren

• Keinen Einfluss auf Konditionspolitik

• Um richtig zu arbeiten, sollte der 
Exportleiter regelmäßig mitreisen 
(KOSTEN !)

• Importeur vertritt in erster Linie 
SEINE Interessen!



DIREKTE KEY-ACCOUNT BEARBEITUNG

VORTEILE NACHTEILE

• 100 % Kontrolle der Bearbeitung der Kunden

• Direkte Betreuung aus dem Stammhaus

• völlige Transparenz                                               

• keine Importeur-Marge

• besserer Preis – erhöhte Konkurrenzfähigkeit

ABER:

Inter-kulturelle Kompetenz, Sprachkenntnisse

erforderlich !!

• Keine ständige Präsenz vor Ort

• hohe Reisekosten

• erhöhte Belastung anderer  
Abteilungen im eigenen Haus

• Importeur oft nicht bereit, den Rest     
des Markts zu bearbeiten     
„entweder – oder“

• Nicht-Einheimischer bearbeitet den 
Markt



EIGENE VERTRIEBSORGANISATION vor ORT

VORTEILE                                                        NACHTEILE

• vollständige Kontrolle                                                 

• führt nur die eigenen Produkte                                    

• volle Marktabdeckung durch NL + Zentrale                       

• kann sowohl auf eigene Rechnung als auch auf eigenes
Lager kaufen, als auch nur als „Vermittler“ fungieren
-> Belieferung kleiner Kunden möglich

_-> keine Überteuerung der Produkte bei Großabnehmern

• ständige Präsenz vor Ort

• eigene Vertriebsorganisation, eigene Administration

• alle Funktionen von Einheimischen übernommen

• zahlt in Euro zu den von der Zentrale gewünschten 

Zahlungsbedingungen

• teuer
• hoher Umsatz notwendig
• oft Reibereien mit der

Zentrale



WEITERE FORMEN der AUSLANDSPRÄSENZ

• Lizenzvergabe (Know – How Transfer ins Ausland)

• Franchising
(der inländische Franchisegeber überlässt dem ausländischen
Franchisenehmer Waren, Leistungen, Firmenname, Logos,
Patente, Lizenzen etc. zur wirtschaftlichen Nutzung)

• Vertragsproduktion im Ausland
(Nutzung von Fertigungskapazitäten im Ausland, z.B. bei
Kapazitätsengpässen in der eigenen inländischen Produktion)

• Direktinvestition im Ausland , z.B. durch eine Unternehmens-
gründung oder durch Kapitalbeteiligungen an ausländischen
Unternehmen „joint-venture“



Der Prozess zum optimalen Vertriebspartner

Briefing Eigenes Kurzprofil Eignungsprofil Potenzieller 
Partner

Zielmarkt
Zielsetzung
Markteintrittsstrategie
Suchperiode
Kosten
Umfang

Unternehmensprofil
Internet
Vision/Mission
Kurzbeschreibung
Anzahl Mitarbeiter
Umsatzkategorie
Branche

Wunschkandidat
Leistungsumfang
Branchenkompetenz
Vorh. Ressourcen
Wirtschaftl. Ziele
Reputation
Kultureller Fit

Auflistung aller pot. 
Kandidaten

Auch Partner des
Wettbewerbs

UMSETZUNG: Was müssen wir dafür tun ?

START: Wo sind wir  ?

ZIEL: Wo wollen wir hin  ?

STRATEGIE: Wie kommen wir dorthin ?

BEWERTUNG: Welcher Weg ist für uns der Beste ?

PROZESS: Was müssen wir dafür tun ?



Eingrenzung Sondierungs 
besuch

Markt 
eintritts-
konzept

Vertragsver-
handlung

Screening durch
weitere Infos
Bewertungsprofil
Wer ? Wer nicht

Wechselseitiger Besuch 
vor Ort
Wichtig:
Fit zwischen Strategie
und Kultur

Diskussion Markteintritt
Sortiment, Preis, Liefer-
zeit, Zahlungsbedingungen
Garantien, Marketingmaß-
nahmen, Änderungen im
Sortiment, Anpassung der
Produktausstattung

Kündigungsfrist,
Kündigungsgrund
Exklusivität
Laufzeit
Provision
Umsatzziele
Gebietsschutz
Preise

.



Anhänge

• Anhang 1     :   Der richtige Vertriebspartner - Wo suchen ?
Kriterien und Tipps zur Auswahl des richtigen 
Vertriebspartners

• Anhang 2     :   RISIKOMINIMIERUNG
Verträge 
Instrumente zur Zahlungsabsicherung  
Lieferbedingungen: Incoterms

• Anhang 3     :    Internet Links



Anhang 1 Der richtige Vertriebspartner :  WO  SUCHEN ?

• Teilnahme an Wirtschaftsmissionen/Delegationsreisen

• Teilnahme an Messen (Einzeln / als Gruppe innerhalb eines Landes/Verbandes)

• Systematische Aufbereitung von Messe und Veranstaltungsverzeichnissen

• Inserate in Fachzeitschriften

• Behörden

• Botschaften

• Außenhandelsstellen

• Auslandshandelskammern

• Verbände

• Rechtsanwälte

• Networking mit anderen Unternehmen aus der Branche

• Internet

• Consulting Unternehmen



KRITERIEN und Tipps zur Auswahl des richtigen Partners

• In geographischer und kultureller Reichweite

• Kenntnisse der Abnehmerstruktur

• Erfahrung in der Vertretung ausländischen Unternehmen

• Erfahrung in der relevanten Branche

• Lokale Marktkenntnisse

• Image in der Branche

• Ausreichende finanzielle Ressourcen

• Sprachkenntnisse

• Technische Infrastruktur (Schulungsmöglichkeit, Kommunikation

= zeitnahe Bearbeitung der Information)

• Möglichkeiten der Importabwicklung , Lagerhaltung, Verrechnung, 

Mahnwesen (Kontroll- und Berichtswesen)

• Möglichkeiten eines After-Sales Service 



• Wählen SIE Ihren Vertriebspartner aus. Vertrauen Sie

nicht darauf,  dass er Sie findet !

• Halten Sie Ausschau nach einem Partner, der in der Lage ist, einen 

Markt zu entwickeln

• Überschätzen Sie nicht den Wert einiger vorhandener Kundenkontakte...

• Behandeln Sie Ihren Absatzmittler als langfristigen Partner, nicht als

kurzfristiges Vehikel für den Markteintritt

• Unterstützen Sie den Markteintritt mit einem Budget, Managern vor Ort und 

bewährter aber adaptierter Marketingstrategie

• Übernehmen Sie von Anfang an Kontrolle über die Marketing Strategie

• Versichern Sie sich, dass Ihr Vertriebspartner Sie mit detaillierten  Markt- und

Leistungsdaten versorgt

• Bauen Sie sich so früh wie möglich ein begleitendes Netzwerk  um Ihren 

Vertriebspartner auf



Verträge wasserdicht machen !!!!

Nicht nur über die Lieferung mit dem ausländischen Partner
verhandeln, sondern auch über die rechtlichen Bedingungen

UN-Abkommen über Kaufrecht –

„das einheitliche Kaufrecht für Internationale Ware nverträge (CISG )“

Bereits von rund 60 Staaten unterzeichnet, darunter Deutschland

USA, Frankreich, Italien, Russland, China ...

Das Übereinkommen ist in vielen Fällen anwendbar, ohne dass

es ausdrücklich vereinbart werden muss. 

Allerdings können Vertragspartner es ändern oder ergänzen

Anhang 2: Risikominimierung



Die wichtigsten  

Instrumente zur Zahlungsabsicherung
• Absicherung von Wechselkursrisiken

(z.B. durch Rechnungsstellung in Euro)

• VORKASSE

• unwiderrufliches DOKUMENTENAKKREDITIV

• BANKGARANTIE

• Verkauf von Forderungen an eine Bank (Forfaitierung)

• Exportkreditgarantien des Bundes 

(HERMESDECKUNG: Infos über BMWi und Agaportal)



INCOTERMS

Wichtig: In den Lieferbedingungen genau festlegen, welche Rechte und Pflichten
Käufer und Verkäufer haben und wie die Verteilung der Kosten sowie
der Gefahrübergang geregelt werden soll.

Incoterms, entwickelt von der Internat.
Handelskammer 1936. Seither mehrere
Neufassungen, letzte in 2010, gültig seit 1.1.2011

4 Gruppen:
• 1. Gruppe (E-Klausel)

Ware wird durch Verkäufer auf eigenem Werksgelände zur Verfügung gestellt: 
ex works

• 2. Gruppe (F-Klauseln)
Klauseln, die den Verkäufer verpflichten, die Ware einem benannten Frachtführer
zu übergeben:  FCA – FAS – FOB

• 3. Gruppe (C-Klauseln)
beinhalten einen Beförderungsvertrag (ohne Risikoübernahme durch Verkäufer)  

CFR – CIF – CPT – CIP
• 4. Gruppe  (D- Klauseln)

Verkäufer übernimmt alle Kosten und Risiken bis zum Eintreffen der Ware im
Zielland  DDP – DAT - DAP



Anhang 5 :  Internet Links – AUSLANDSINFORMATION :

www.ixpos.de, Verzeichnis der Außenwirtschaftsinformationen
(Länderdaten, Branchenreports, Unterstützung vor Ort)

www.gtai.de (Wirtschaftsförderungsgesellschaft der BRD)
www.nfa-online.de Volltextarchiv der Nachrichten des Außenhandels
www.aussenwirtschaftszentrum, Literaturdatenbanken und Ländervereine
www.localglobal.de, Kontakt und Infobörse Außenhandel
www.genios.de, Wirtschaftsdatenbanken mit Firmenprofilen und Marktinfo
www.verbaende.com, nationale und internationale Verbände
www.market-research.com, Datenbank über internationale Marktstudien
www.kompass.com, Kundenidentifikation mittels

Branchenverzeichnis
www.expobase.de, Auslandsmessen
www.ihk-saarland.de
www.bmwi.de, Bundesministerium für Wirtschaft+Technologie
www.agaportal.de Euler-Hermes Kreditversicherungs-AG
www.zpt.de, Messen mit saarländischer Beteiligung, 

Delegationsreisen, Länderinfos, Seminare etc.
www.ahk.de, Auslandshandelskammern
www.bafa.de, Bundesamt für Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle
www.destatis.de, Statistisches Bundesamt 
www.auswaertiges-amt.de, Auswärtiges Amt
www.bfai.de, Bundesagentur für Außenwirtschaft



Man entdeckt keine 
neuen Erdteile, ohne 
den Mut zu haben, 
alte Küsten aus den 
Augen zu verlieren.“
André Gide, Schriftsteller



Herzlichen Dank
für Ihre Aufmerksamkeit


