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Nach den wirtschaftlichen Riickschldgen durch die schwere Finanz- und Wirtschaftskrise boomt
der Konjunkturmotor AuBenwirtschaft seit Jahresbeginn 2010 wieder. Fiir die Unternehmen
Uberwiegen die Chancen der Globalisierung die Risiken - trotz zahlreicher Handelshemmnisse
und eines wieder erstarkten Protektionismus. Doch die Wirtschaftskrise hat uns gezeigt, dass
das Auslandsgeschaft keinesfalls ein Selbstldufer ist. Es bedarf der kontinuierlichen Vorberei-
tung und Pflege und der Orientierung im gesamtwirtschaftlichen Umfeld. Wie operieren die
deutschen Unternehmen nach der Krise auf den Weltmarkten? In welchen Zielregionen und in
welcher Aufstellung sind sie dort tatig? Welches sind die zukiinftigen TOP-Zielmarkte auf mit-
telfristige Sicht? Wie schatzen sie das derzeitige Geschaftsklima in den Landern ein? Was sind
die Faktoren, denen sie ihren Erfolg zu verdanken haben? Auf welche Unterstiitzung kommt es
jetzt an?

Diese Fragestellungen beantwortet die bundesweite Umfrage ,Going International 2010" des
DIHK, welche mit Unterstiitzung von 80 Industrie- und Handelskammern (IHKs) erstellt wurde.
An der Online-Umfrage im Sommer 2010 haben sich insgesamt 2.000 auslandsaktive Unter-
nehmen mit Sitz in Deutschland beteiligt. Die aktuelle Umfrage fiihrt die gleichnamigen bun-
desweiten Analysen aus den Jahren 2005 bis 2009 fort und kniipft an die Befragung ,Going
International” der IHK Region Stuttgart von 2003 an. Die vorliegende Auswertung richtet sich
in erster Linie als Leitfaden an kleine und mittlere Unternehmen, die sich griindlich auf die
ErschlieBung neuer Méarkte im Ausland vorbereiten wollen - eine besondere Herausforderung in
einem nach wie vor wirtschaftlich anspruchsvollen Umfeld.

Fiir ihre tatkraftige Unterstlitzung danken wir allen Unternehmen, die an der Umfrage teilge-
nommen haben.

Unser Dank gilt ferner allen Kollegen aus den IHKs, ohne die diese Befragung nicht hatte
durchgefiihrt und diese Auswertung nicht hatte erstellt werden kdnnen. Ein besonderer Dank
gilt Herrn Michael Bernhardt fiir die redaktionelle Mithilfe und Frau Kerstin Stark fiir die Unter-
stlitzung bei der Auswertung und der grafischen Aufarbeitung des umfangreichen Zahlenmate-
rials.
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Die Ergebnisse im Uberblick

Unternehmen investieren wieder starker in eigene Prdasenz im Ausland

Nach der Zuriickhaltung im letzten Jahr bauen mehr international aktive Unternehmen eigene Investi-
tionen im Ausland aus: 33 Prozent unterhalten inzwischen eigene Reprasentanzen (+9 Prozentpunkte/
PP mehr gegeniiber 2009) und 30 Prozent Tochterunternehmen bzw. Niederlassungen (+4 PP). Dies
gilt in erster Linie fiir die Lander in Westeuropa und vor allem fiir Nordamerika.

Hingegen ist der Anteil der Unternehmen, die ihre Auslandsgeschafte iiber selbstandige Kooperations-
partner und Handelsvertreter tatigen, um 10 PP auf 41 Prozent deutlich gesunken. In der Krise waren
solche Kooperationen ein wichtiges Instrument, um im Markt zu bleiben. Auch Joint Ventures mit lo-
kalen Partnern verlieren an Bedeutung: Zwar ist der Anteil in etwa lber die Jahre mit 12 Prozent
gleich geblieben, andere Aktivitatsformen haben sich allerdings als attraktiver entwickelt, so dass
Joint Ventures im Ranking nunmehr vor E-Commerce auf dem vorletzten Platz gelandet sind. Nur in
Asien sind sie noch lberdurchschnittlich stark vertreten.

Deutsche Firmen sind wieder genauso stark im Ausland prasent wie vor der Krise

Gefragt nach den Zielregionen fiir das Auslandsgeschaft, ist das Engagement der deutschen Unterneh-
men auf dem westeuropdischen Markt kaum noch steigerungsfahig: 88 Prozent der Umfrageteilnehmer
sind dort bereits tatig. Hingegen wachst der Einfluss der anderen Markte. Nach der Krise verzeichnen
die Unternehmen in Asien (+ 5 PP gegeniiber 2008) und der MENA-Region (+ 6 PP) die stirksten Zu-
wachse bei den Geschaftsbeziehungen. Der krisenbedingte Dampfer in der Region Subsahara-Afrika

(- 8 PP 2009) ist mit knapp 19 Prozent (gegeniiber 23 Prozent 2008) noch nicht wieder wettgemacht.

GroBe Unternehmen mit einem Jahresumsatz von iber 50 Mio. Euro gewinnen das im letzten Jahr ver-
lorene Terrain zuriick und bauen es zum Teil sogar noch aus. Insbesondere konnten die groBen Einbu-
Ben bei der Zahl der Geschéaftsbeziehungen in Lateinamerika, Nordamerika und Osteuropa wieder aus-
geglichen werden.

Bei der aktuellen Geschaftssituation ist in den 44 von der Umfrage erfassten Ziellindern insgesamt ei-
ne spiirbare Erholung festzustellen. Gleichzeitig ist die Einschdtzung der derzeitigen Lage aber nach
wie vor von einer starken Verunsicherung gepragt: Die Werte liegen durchschnittlich mit =19 PP immer
noch weit im negativen Bereich; im Vergleich zum letzten Jahr stellt dies jedoch eine Aufhellung um
satte 19 PP dar.

Die Perspektive fiir die ndchsten fiinf Jahre fallt hingegen positiv aus: Die Unternehmen sehen beson-
ders groBes Potential im indischen Markt: Der Subkontinent landet mit einem Saldo von 58 PP auf
Platz eins. Wahrend Russland (51 PP) seinen Platz hilt, miissen China (49 PP) und Brasilien (47 PP) ihre
Spitzenpositionen teilweise zugunsten der emporstrebenden Schwellenlander ,aus der zweiten Reihe"
aufgeben: unter den Top 10 befinden sich erstmalig Vietnam (58 PP), Argentinien (49 PP) und Chile (48
PP). Im Vertrauen auf eine Uberwindung der Krise riicken die USA aus der Sicht deutscher Unterneh-
men mit einem Saldo von 50 PP weiter auf Platz fiinf vor.

Finanzierung/Absicherung und Marktzugang als Erfolgsfaktoren durch die Krise aufgewertet

Die Krise wirkt auch in folgender Hinsicht nach: Die Erfolgsfaktoren Finanzierung/Absicherung und der
einfache Marktzugang, die durch die Krise besondere Bedeutung erlangt haben, sind mehr als der
Halfte der Unternehmen auch jetzt noch wichtig - sowohl Finanzprobleme als auch der Protektionis-
mus bestehen fort. Uber 40 Prozent legen ebenfalls Wert auf sichere politische Rahmenbedingungen,
d. h. auf stabile politische Verhaltnisse, Wechselkursstabilitdt und Rechtssicherheit - ebenfalls Folge



krisenbedingter Erfahrungen.

e Unternehmensbezogene Faktoren, wie die Qualitdt der Produkte und verlassliche Geschaftspartner,
sind unabhangig von konjunkturellen Schwankungen ein Schliissel zum Erfolg - dies zeigt ein Ver-
gleich mit den Umfragen der Vorjahre.

Fiir den internationalen Erfolg der Unternehmen nach der Krise kommt es gerade jetzt auf eine aktive Au-
Benwirtschaftspolitik an

Aus den Ergebnissen lassen sich folgende Handlungsempfehlungen fiir die Politik ableiten:

e Mehr unabhangige Hilfestellung bei der Anbahnung von Geschaftskontakten aufbauen - AHKs als
Partner der Unternehmen stérken: Fiir 52 Prozent der Unternehmen ist die Gewinnung verlasslicher
Geschaftspartner ein entscheidender Erfolgsfaktor. Dabei spielen die AHKs eine wichtige Rolle, was
sich auch bei der Nennung der wichtigsten AuBenwirtschaftsinstrumente zeigt.

e Finanzierung und Absicherung von Auslandsgeschéften krisenfest machen und eine bessere Abstim-
mung zwischen Banken, Exportversicherungen und Staat herstellen: Fiir 51 Prozent der Unternehmen
kommt es beim Erfolg auf die passende Finanzierungs- und Absicherungsmdglichkeiten an.

e Die Unternehmen fiir den Auf- und Ausbau ihres Engagements im Ausland mit verldsslichen Marktin-
formationen versorgen: Fiir 51 Prozent sind Marktinformationen aus neutraler Quelle eine zentrale
Grundlage fiir strategische Entscheidungen im Auslandsgeschaft.

e Aktive Handelspolitik betreiben — dem Protektionismus entgegentreten, Handelsliberalisierung voran-
treiben und AuBenwirtschaftsrecht vereinfachen: Wahrend der Krise wurden in vielen Ldndern neue
Marktzugangsbeschrankungen erlassen, die deutschen Unternehmen das internationale Geschaft er-
schweren. Fiir 52 Prozent sind der einfache Marktzugang und flir 41 Prozent die Rechtssicherheit ent-
scheidende Erfolgsfaktoren im Ausland.

e Bessere Verzahnung aller FérdermaB3nahmen herstellen, insbesondere zwischen AuBenwirtschaftspoli-
tik und Entwicklungszusammenarbeit: Sowohl die ,BRIC-Staaten" als auch die Lander aus der ,zwei-
ten Reihe", die derzeit noch Partnerldnder der Entwicklungszusammenarbeit sind, riicken verstarkt in
das Interesse der Unternehmen.

Top 10 Erfolgsfaktoren fiir das Auslandsgeschaft
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Abbildung 1: Top 10 Erfolgsfaktoren fiir das Auslandsgeschaft



TOP 15 der Einschdtzung der Geschaftsentwicklung
fur die nachsten fiinf Jahre,
geordnet nach dem Saldo aus Besser- und Schlechter-Nennungen
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Abbildung 2: Top 15 Geschaftsperspektiven fiir die ndchsten fiinf Jahre, geordnet nach dem Saldo aus
Besser- und Schlechter-Nennungen




