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VORWORT DER INITIATOREN

Sehr geehrte Damen und Herren,

die Schlagworte ,Globalisierung” und ,Internationalisierung” fallen heute
immer dann, wenn die Rahmenbedingungen unternehmerischer Tatigkeit
in Wissenschaft und Praxis diskutiert werden. Auch wenn die Begriffe nicht
immer eindeutig definiert werden und haufig zu beliebigen Modewortern
verkommen, zielt ihre Bedeutung weit iiberwiegend auf die Offnung der
Markte und die daraus resultierenden Handlungsspielrdume der Unterneh-
men flr internationale Aktivitaten ab.

Die Notwendigkeit, auf diese dynamischen Rahmenbedingungen zu rea-
gieren, besteht unabhdngig davon, ob Unternehmen bereits neue Markte
im Ausland erschlossen haben, grenziiberschreitende Tatigkeiten planen
oder sich zundchst nur regional/national ausrichten. Flr gro3e wie mittel-
standische Unternehmen resultiert daraus die Aufgabe, die sich bietenden
Chancen zu nutzen und drohende Risiken friihzeitig abzuwehren.

Im Fokus der betriebswirtschaftlichen Forschung zur Internationalisierung
standen bisher meist Motive, Strategien, Prozesse und Erfolgsfaktoren.
Obwohl die Beratung der Unternehmen in Strategie-, Rechts-, Steuer- und
Rechnungslegungsfragen als erfolgskritischer Faktor erkannt wurde, fehlt
es hierzu bislang an tiefergehenden Analysen. Weitgehend unbeleuchtet
blieben insbesondere Erwartungen/Anforderungen an die Zusammenar-
beit mit Rechtsanwalten, Steuerberatern, Wirtschaftspriifern und Consul-
tants sowie die Zufriedenheit der Unternehmen mit ihren Beratern.

Der MARKET ENTRY ADVISORY MONITOR schliet diese Licke. Die Studie
liefert einen umfassenden und differenzierten Einblick in Erfahrungen,
Anforderungen und Bedarfe global agierender Unternehmen. Beleuchtet
wird der gesamte Internationalisierungsprozess: von der Planung tiber den
eigentlichen Markteintritt bis hin zu Wachstum und Etablierung.

Das Studienkonzept wurde von den Initiatoren mit Vertretern beratender
und internationalisierender Unternehmen entwickelt und in Zusammen-
arbeit mit renommierten Hochschulen theoretisch validiert. Die Studie
soll einen Beitrag dazu leisten, das Verstandnis von den Erfahrungen

und Bedurfnissen internationalisierender Unternehmen zu vertiefen, die
Beratungsqualitat von Rechtsanwalten, Steuerberatern, Wirtschaftspriifern
und Consultants in Internationalisierungsfragen zu analysieren und deren

Angebote, Leistungen und Kompetenzen zielgerichtet weiterzuentwickeln.
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STUDIENSTECKBRIEF

Titel der Studie

MARKET ENTRY ADVISORY MONITOR 2013:
Erfahrungen, Anforderungen und Bedarfe global agierender Unternehmen

Stichprobe

Nationale/internationale Unternehmen aller Branchen (ISIC-Klassifikation)
Befragte: Vorstande, Geschaftsfiihrer, Fiihrungskrafte

(in Verantwortung fuir Markteintrittsprojekt)

Bruttostichprobe: n=11.500

Nettostichprobe (Rucklauf): n=230

Rucklaufquote: 2,0 %

Erhebungsmethodik

Online-Befragung (Dauer: ca. 25 Minuten)

Strukturierte, iberwiegend quantitative Erhebung

Priifung der Berechtigung zur Teilnahme durch Referrer-Code
Multilinguale Befragung: Deutsch, Englisch, Spanisch, Russisch, Chinesisch
Erhebungszeitraum

06.05.2013 bis 15.08.2013

Themenfokus

Erfahrungen internationalisierender Unternehmen

Hurden und Barrieren im Internationalisierungsprozess

Zufriedenheit der Unternehmen mit ihren Beratern

Anforderungen der Unternehmen an ihre Berater

Beratungsbedarfe, Plane und Wiinsche der Unternehmen
Auswertungskonzept

Differenzierung der Ergebnisse nach Inbound-/Outbound-Unternehmen,

Herkunfts-/Ziellandern bzw. -regionen, Unternehmensgroe, Branche;
Analyse signifkanter Unterschiede und Wirkungszusammenhdnge
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BESCHREIBUNG DER STICHPROBE

Grundgesamtheit

Unternehmen mit Sitz in Deutschland bzw. im Ausland, die den
Eintritt in einen auslandischen Markt planen, derzeit bestreiten
oder bereits abgeschlossen haben und von einer in Deutschland
tatigen Rechtsanwalts-, Steuerberatungs-, Wirtschaftspriifungs-
oder Unternehmensberatungsgesellschaft betreut wurden.

Stichprobenumfang
n=230 Unternehmen (netto)
Branchen

Die Abfrage der Branchenzugehdrigkeiten erfolgte in Anlehnung
an die ISIC-Klassifikation (International Standard Industrial
Classification, Revision 4). Demzufolge wird die Stichprobe von
Unternehmen der Verarbeitenden Industrie (34 Prozent) domi-
niert. Jeweils 12 Prozent der Befragten ordneten sich als beraten-
de/wissenschaftliche/technische oder sonstige Dienstleister ein.
Rund 10 Prozent gehéren dem Grof3- und Einzelhandel an. Die
restlichen Unternehmen verteilen sich mit relativen Haufigkeiten
zwischen zwei und flinf Prozent auf die Gibrigen Branchen.

Unternehmensgrofle

Die Zuordnung der Unternehmen zu Beschaftigen- und Um-
satzklassen erfolgte in Anlehnung an die Definitionen des IfM
Bonn und der Europaischen Kommission. Hiernach dominieren
etablierte GroBunternehmen mit mehr als 499 Mitarbeitern (42
Prozent) und einem Jahresumsatz von mehr als 100 Mio. EUR (39
Prozent) die Stichprobe.

Unternehmenssitz

Weiterhin wurde abgefragt, in welchem Bundesland die befrag-

ten Unternehmen ihren Sitz haben. Bei deutschen Unternehmen
entspricht dies dem Firmensitz, bei auslandischen Unternehmen
der deutschen Niederlassung. Klassische Industriestandorte wie

Nordrhein-Westfalen (23 Prozent) dominieren.

BRANCHEN

Verarb. Industrie I 34
Wissensch,, Technik' | I 12

Sonstige Dienstleist. | [N 12
GroR-/Einzelhandel? | NN 10

Sonstige . 32

Yinkl. beratende Tatigkeiten / Zinkl. Kfz-Werkstatten

MITARBEITER

< 10 Mitarbeiter [ 16
10-49 Mitarbeiter [ 23
50-249 Mitarbeiter | [N 14
250-499 Mitarbeiter | [l 5

> 499 Mitarbeiter P 42
UMSATZ

<2 Mio.EUR I 26
2-10 Mio. EUR - 15

11-50 Mio. EUR B 10

51-100 Mio. EUR I 10

> 100 Mio. EUR [ 39
UNTERNEHMENSALTER

<2 Jahre . o

2-5 Jahre . 14

6-10 Jahre . 7

11-50 Jahre - 28

> 50 Jahre I 42

UNTERNEHMENSSITZ IN D (TOP 5)

Nordrhein-Westfalen

I 23

Baden-Wirttemberg

. s

Bayern

5

Hessen

. 15

Hamburg

. 12

Hinweis: Alle Angaben in Prozent (%).
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STUDIENERGEBNISSE

TEIL A: INTERNATIONALISIERUNGSPROJEKT
Zwei Drittel der Unternehmen seit mehr als zehn Jahren international

Zwei Drittel (64,5 Prozent) der befragten Unternehmen sind bereits seit
uber zehn Jahren international tatig, so dass ihnen eine entsprechende
Erfahrung unterstellt werden kann. 14,8 Prozent gaben an, bereits flnf bis
zehn Jahre international zu agieren, 12,4 Prozent tun dies erst seit drei bis
vier Jahren. Nur ein sehr kleiner Anteil der Unternehmen (8,2 Prozent) ist
seit weniger als zwei Jahren Uber die Landesgrenzen hinaus tatig.

y 64,5 %

60 %

30%

14,8 %

12,4 %

4,1 % 4,1 %

0% |

< 1Jahr 1-2 Jahre 3-4 Jahre 5-10 Jahre > 10 Jahre

Abb. 1: Erfahrungshorizont der Unternehmen in Jahren| Basis: Unternehmen gesamt (n=230)

Erfahrungen durch Auslandsaufenthalte

Lediglich 23 Prozent der fiir das Internationalisierungsprojekt verantwort-
lichen Mitarbeiter gaben an, tiber keinerlei vorherige Erfahrungen im Ziel-
land verfligt zu haben. Die Mehrheit der Verantwortlichen (56,8 Prozent)
hat bereits einen Arbeitsaufenthalt vor Ort hinter sich. Weiterhin wurden
Erfahrungen durch private Aufenthalte und Kontakte (26,6 Prozent), durch
Ausbildungs- oder Studienaufenthalte (18,7 Prozent) oder durch die eigene
urspriingliche Herkunft aus dem betreffenden Zielland (13,7 Prozent)
genannt. Die Giberwiegende Mehrheit der Unternehmen setzt somit auf
erfahrene Mitarbeiter bei der Durchfiihrung ihrer internationalen Marktein-
tritte.
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STUDIENERGEBNISSE

Unternehmen beziffern Markteintrittskosten auf rund 100.000 EUR

Im Durschnitt bezifferten die Befragten die direkten Kosten lhrer Marktein-
trittsprojekte auf EUR 100.000 (Median). Insgesamt divergieren die Investi-
tionshohen jedoch enorm in Abhangigkeit vom gewahlten Eintrittsmodus.

26,2 % 26,2 % Median

21,4% % 100.000
EUR

14,3 %
g :

50.000 100.001- 1.000.000 EUR -
< 50.000 EUR 100.000 EUR 1.000.000 EUR 10.000.000 EUR > DEOEaDI2;:

Abb. 2: Markteintrittskosten (Direkte Kosten) | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)

Zwei Drittel der Befragten starten von Deutschland aus ins Ausland

64,1 Prozent der Unternehmen in der Stichprobe agieren von Deutschland
aus (Outbound). Bei 35,9 Prozent der Befragungsteilnehmer handelt es sich
um auslandische Firmen, die einen Markteintritt in Deutschland vollzogen
haben (Inbound). Zu den Top-3-Herkunftslandern bei einem Markteintritt
in Deutschland zahlen China, Japan und Indien. Bei den Outbound-
Aktivitaten liegen Russland, China und die Lander der Europdischen Union
vorne.

Deutsche Unternehmen vor allem in Europa aktiv

Zu den Top-Zielmarkten deutscher Unternehmen zahlen vor allem West-
europa (82,2 Prozent), Osteuropa (72,9 Prozent) und Nordamerika (61,7
Prozent) — hier werden am haufigsten internationale Erfahrungen gesam-
melt. Die Markte Afrikas und Stidamerikas spielen eine nur untergeordnete
Rolle.
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STUDIENERGEBNISSE

Top 3 Zielldander Qutbound

Top 3 Herkunftslander Inbound
|V~

Abb. 3: Inbound/Outbound mit Top 3 Herkunfts-/Zielmdrkten | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)

Nordamerika

e
Weitere Zielmérkte/-regionen

Ostasien @
Sudamerika 455 %

Sudasien 41,1 %

Mittlerer Osten 383 % Osteuropa

Zentralasien 383 % Y e P 4

Ozeanien 36,4 % WeSteuropa 82120/0 o

Mittelamerika 34,6 % , Sudostasien @
Nordafrika 27,1 % i

Subsahara-Afrika 224 %

Abb. 4: Zielmdrkte deutscher Unternehmen | Basis: Deutsche Unternehmen gesamt (n=147)
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STUDIENERGEBNISSE

Direkter Export dominiert Internationalisierungsaktivititen

Hinsichtlich der gewahlten primaren Eintrittsmodi dominiert mit 31,9
Prozent der direkte Export, gefolgt von vollwertigen Tochtergesellschaften
(21,7 Prozent) und Vertriebskooperationen (11,6 Prozent). Weiterhin bedie-
nen sich die Unternehmen eigener Vertriebsniederlassungen (8,7 Prozent),
Reprasentanz-Biiros (7,2 Prozent) oder bearbeiten fremde Markte rein
elektronisch/virtuell (5,8 Prozent). Einige wenige setzten auf Joint-Ventures
(4,3 Prozent), wahrend M&A, Indirekter Export, Produktionsniederlassun-
gen und Lizenzierung keine nennenswerte Rolle spielen. Insgesamt stehen
die Ergebnisse damit im Einklang mit anderen Studien.

gering <——— Relative Haufigkeit (%) —— > hoch Relative
el
Vollwertige Tochtergesellschaft _ I 21,7 % %
Vertriebskooperation _ 11,6 % ;
Vertriebsniederlassung - 8,7 % E
Reprasentanz-Biiro - 1 7.2% i
Rein elektronisch/virtuell - ! 5,8 % '
Joint-Venture - ! 4,3 % !
Indirekter Export . ; 2,9% ;
M&A . 29%

Abb. 5: Primdrer Markteintrittsmodus aktuell | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)

Mehrheit bedient sich sogenannter Mode-Packages

Nur 7,8 Prozent der Unternehmen agieren im Zielland ausschlief3lich tiber
einen einzigen Modus. Die gro3e Mehrheit der Befragten (92,2 Prozent)
bedient sich eines so genannten Mode Packages und erganzt den prima-
ren Modus um einen sekundaren, unterstiitzenden Modus. Die gewahlten
Kombinationen sind duf3erst vielfdltig. Bezogen auf die in der Stichprobe
dominanten primaren Eintrittsmodi ergeben sich fuinf favorisierte Kom-
binationen (vgl. Abbildung 6) - allen voran ein Mix aus direktem Export
und einer Vertriebskooperation. Generalisierbare Aussagen lassen sich

an dieser Stelle zwar nicht machen. Gleichwohl zeigen die favorisierten
Kombinationen ein Kombinationsmuster, welches auf Kontrolle gepaart
mit Zugang zu Marktkenntnis und relevanten Netzwerken setzt.
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STUDIENERGEBNISSE

s o Relati " o
Primarer Markteintrittsmodus clative Sekundarer Markteintrittsmodus

Haufigkeit

Direkter Export

Direkter Export

Vollwertige Tochtergesellschaft

Vollwertige Tochtergesellschaft

Vertriebskooperation

Vertriebskooperation

Vertriebsniederlassung

Vertriebsniederlassung

Reprasentanz-Biiro

Reprasentanz-Biiro

Rein elektronisch/virtuell

Rein elektronisch/virtuell

Joint-Venture

Joint-Venture

Indirekter Export

Indirekter Export

M&A

M&A

Abb. 6: Mode-Packages | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)

Kundenndhe und Nutzung von Absatzpotenzialen sind wichtigste
Internationalisierungsziele - Kostenvorteile eher unbedeutend

Als wichtigste Motive fiir die Umsetzung des betreffenden Marktein-
trittsprojektes wurden vor allem Kundenahe und Absatzpotenziale
genannt. Kosten- und Steuervorteile stellen fiir das Gros der Unternehmen
kein Internationalisierungsziel dar.

Internationalisierungsziele Mittelwert Kumu.liert.e Anjceilg
sehr wichtig/wichtig
Kundennihe 4,1/ i 77,8 %
Nutzung von Absatzpotenzialen 4,0) i 78,7 %
Strategische Investition 3'3j i 50,0 %
Anpassung Produkte an lokale Erfordernisse * \ 3,2/ % 459 %
Diversfikation 3’0j ; 38,0 %
Né&he zu Industrieclustern + 2,9/ ? 375 %
Effizienzsteigerung der int. Werschopfungskette * 2’9j i 38,6 %
Prestige { 2,7/ i 28,9 %
Folgen von Wettbewerbern ‘ Z,D i 241 %

Abb. 7: Top 9-Internationalisierungsziele | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)
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STUDIENERGEBNISSE

TEIL B: INTERNATIONALISIERUNGSBERATUNG
Nur jeder Zehnte wird durch spezialisierte Linder-Desks betreut

Obwohl die Etablierung spezialisierter Country Desks, d. h. auf ein be-
stimmtes Land ausgerichtete Expertenteams, in der Rechts-, Steuer- und
Strategieberatungsbranche einen klaren Trend darstellen, wurden nur 10,9
Prozent der Befragten auch tatsachlich durch einen solchen Desk betreut.
Eine Erklarung daflir kdnnte sein, dass gerade kleine und mittelstandische
Beratungsgesellschaften diese Desks eher aus Marketinggriinden etablie-
ren und selten ein festes Team von Landerspezialisten vorhalten. Haufig
gibt es lediglich einen einzelnen im Land erfahrenen, ggf. muttersprachli-
chen Berater. Der Desk stellt dann eher eine auf eine bestimmte Zielgruppe
ausgerichtete Anlaufstelle fiir potentielle Mandanten dar. Eine weitere
Erklarung kdnnte aber auch in den Kriterien der Unternehmen bei der
Beraterwabhl liegen. Denn:

Gute Erfahrungen in bisherigen Projekten sind Auswahlkriterium Nr. 1

Gute Erfahrungen in vorangegangen Projekten (57,6 Prozent), schnelle
Projektumsetzung (60,6 Prozent) und personliche Kontakte (61,8 Prozent)
sind nach Aussage der Befragten die wichtigsten Kriterien bei der Auswahl
von Kanzleien und Beratungsgesellschaften. Ein Bliro der Kanzlei oder
Beratungsgesellschaft im Zielland (45,7 Prozent) oder gar ein Berater

mit Herkunft aus dem Zielland (47,1 Prozent) des Markteintrittsprojektes
haben eine deutlich geringe Bedeutung fiir die Beraterwahl.

Kriterien gamg < Bedeutung — hoch Mittelwert A R AE T
_ - - - - sehr wichtig/wichtig

Positive Erfahrungen bei friiheren Projekten ’ 57,6 % .
Schnelle Umsetzung { By I 60,6 % ;
Personliche Kontakte + 3:4) 61,8 % ;
Niederlassung im Zielland + 3& E 45,7 % E
Kosten/ Honorarhéhe + 39 E 50,0 % E
Referenzprojekte + 3& ; 559 % ;
Empfehlung durch Geschaftspartner + 312) ; 51,4 % E
Reputation + 3& ; 50,0 % ;
Berater mit Herkunft aus diesem Land 3:1) é 471 % é

Abb. 8: Top 9-Kriterien bei Wahl einer Beratungsgesellschaft | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)
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STUDIENERGEBNISSE

Rechts- und Steuerberatung sind wichtigste Beratungsleistungen

Spezielle Rechtsberatung, Steuerberatung (jeweils 57,1 Prozent) und
allgemeine Rechtsberatung (47,5 Prozent) sind die aus Unternehmenssicht
wichtigsten Beratungsleistungen im Internationalisierungsprozess.

. gering < Bedeutung > hoch . Kumulierte Anteile
Beratungsleistung Mittelwert sehrwichtig/wichtig
Spezielle Rechtsberatung 3.5) i 57,1 % i
Steuerberatung 3'3j 3 570 3
Allgemeine Rechtsberatung 3'2j i 47,5806 :
Marktforschung 2,9 3 40,0 % i
Fordermittelberatung + 2,8) i 324 % 3
Vertriebspartnersuche + 2,7 1 342 % i
Strategieberatung + 2,6) i 23,5 % f
Marketing-/Kommunikationsberatung + 2,6) i 30,6 % i
Interkulturelle Beratung 2,6) i 26,5 % i

Abb. 9: Primdre Beratungsleistungen | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)

Beratungsintensitét in der Phase der Vorbereitung/Planung hoch -
zuriickhaltende Berater-Einbindung in Prozess der Marktselektion

gering <— Intensitat % hoch Kumulierte Anteile

Mittelwert

Phasen der Internationalisierung

- - - - sehr wichtig/wichtig
Vorbereitung und Planung 2,8/ i 42,5 % i
Markteintritt 2,5 i 30,8 % i
Etablierung 2'3j i 23,7 % i
Restrukturierung + 2,2) % 23,7 % i
Wachstum + 2,1/ % 21,1 % %
Marktselektion * 2& ? 20,5 % %

Abb. 10: Beratungsintensitdt nach Phasen der Internationalisierung | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)
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STUDIENERGEBNISSE

Sprachbarrieren und Kulturunterschiede sind gro3te Hiirden

Weiterhin waren die Befragten aufgefordert, die gré3ten Herausforderun-
gen, mit denen sie sich im Verlauf des Markteintrittsprojektes konfrontiert
sahen, zu nennen. Die gemachten offenen Antworten wurden entspre-
chend codiert und zu einzelnen Schlagwdrtern zusammengefasst. Mit
deutlichem Abstand stellten demnach Sprachbarrieren und Kulturunter-
schiede die gro3ten Herausforderungen dar, gefolgt von Kundenakquise
im fremden Markt und Rechtssicherheit. Die nachstehende Abbildung
zeigt die Ergebnisse der qualitativen Auswertung als Schalgwort-Wolke.

Standortwahl
Rechtsrahmen  Entscheidungen
Kmruptlon Comphance Steuern Produktregistrierung

InvestorRelations W Nischenabdecku

Slnvestltlonsslchedm h Mareentrt B Burokratie

Kundenanfordemngm
prachbarrierensess
Personalrekrutierung,
z

eitplan

meekﬂwm"gKuIturunterschlede

Distanz Geschaftskultur Lokalisation Kun ena qL" se
Rechtssicherheit

Markenetablierung

Abb. 11: Hiirden im Internationalisierungsprozess| Basis: Unternehmen gesamt (n=230)

Berater tragen kaum zur Uberwindung dieser Hiirden bei

Besonders interessant ist nun, dass die Unternehmen ihren Beratern keine
tragende Rolle bei der Uberwindung dieser Herausforderungen zuspre-
chen. Nur jeder Flinfte gibt an, dass die mandatierte Beratungsgesellschaft
entsprechende Losungskompetenz bewiesen hat. Die Beratungsgesell-
schaften sollten diesen Optimierungsbedarf ernst nehmen und versuchen,
sich durch die Entwicklung entsprechender Kompetenzen und Angebote
gezielt im Markt zu differenzieren.
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STUDIENERGEBNISSE

50%

35,7 %

25 %

0% |

liberhaupt
keine

16,7 %

durch-
schnittliche

geringe

grofle

sehr
grofle

Abb. 12: Lésungskompetenz der Berater | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)

Geringe Mandantenzufriedenheit und -bindung

Korrespondierend zu tendenziell schlechten Kompetenzwerten fir
Berater sind viele Mandanten mit der Arbeit ihrer Beratungsgesellschaft
nur eingeschrankt oder Gberhaupt nicht zufrieden (40,7 Prozent) — mit
entsprechenden Auswirkungen auf Mandantenbindung und Weiteremp-
fehlungsbereitschaft. Insgesamt kann mehr als ein Drittel der Befragten als
abwanderungsgefahrdet bezeichnet werden.

—

Gesamtzufriedenheit

Mandantenbindung

3,5

Weiterempfehlungsbereitschaft

Durchschnittlich/wenig/
Uberhaupt nicht zufrieden

40,7 %

(Sehr) zufrieden

EE—TT

Durchschnittlich/wenig/
Uberhaupt nicht loyal

46,7 %

(Sehr) loyal

ETTY

Durchschnittliche/geringe/keine
Weiterempfehlungsbereitschaft

46,7 %

(Sehr) hohe Weiterempfehlungsb.

ETTY

Abb. 13: Mandantenzufriedenheit, -bindung und Weiterempfehlungsbereitschaft

Basis: Unternehmen gesamt (n=230)
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STUDIENERGEBNISSE

TEIL C: PLANE UND WUNSCHE
Direkter Export bestimmt kiinftige Internationalisierungsaktivitaten

Bei den kiinftigen Internationalisierungsaktivitaten wollen die befragten
Unternehmen weiterhin primar auf den direkten Export setzen (78,1 Pro-
zent). In der Bedeutung folgen die Griindung von Vertriebsniederlassun-
gen (69,0 Prozent) und vollwertigen Tochtergesellschaften (60,0 Prozent).

S
Direkter Export 4,2 78,1 %
Vertriebsniederlassung 3,8 69,0 %
Vollwertige Tochtergesellschaft 3,6 60,0 %
Vertriebskooperation } 3,5 62,5 %

M&A / 3,2 40,7 %
Indirekter Export { 3,0 34,8 %
Joint-Ventures + 3,0 20,0 %
Reprasentanz-Biiro } 2,9 39,1 %
Produktionsniederlassung J 2,5 20,8 %

Abb. 14: Kiinftiger primdrer Markteintrittsmodus | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)

Kundenndhe und Absatzpotenziale weiterhin Hauptziele

Verglichen mit den Bewertungen zu den bisher verfolgten Zielen dhneln
sich die Angaben zu den kiinftigen Internationalisierungszielen sehr.
Weiterhin zdhlen Kundennahe (79,4 Prozent) und die Nutzung von Absatz-
potenzialen (75,8 Prozent) zu den Hauptmotiven flir neue Markteintritte.
An Bedeutung gewinnen werden - wenn teilweise auch auf niedrigem
Niveau — Anpassungen von Produkten an lokale Erfordernisse, eine starke-
re Diversifikation und Markteintritte aus Prestige- und Imagegriinden.
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Internationalisierungsziele MitFeIwert Mit.FeIV\./ert
(bisher) (kuinftig)

Kundennihe ” 4'1J i 4'3J
Nutzung von Absatzpotenzialen 4'0j i 4’2j
Strategische Investition 3@ i 39
Anpassung Produkte an lokale Erfordernisse 3,2) % 3’5j
Diversfikation 3,0 ; 3'3j
Néhe zu Industrieclustern 2,9 i 2,9
Effizienzsteigerung der int. Werschopfungskette \ 2,3 i 2,3
Prestige 2'7J 3 3,0J
Folgen von Wettbewerbern 2'7J 3 2'7J

Abb. 15: Internationalisierungsziele bislang/kiinftig im Vergleich | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)

Hohe Anforderungen an Kompetenzen der Berater

Vor dem Hintegrund der gezeigten Erfahrungen und wahrgenommenen
Hurden im Internationalisierungsprozess stellen die befragten Unterneh-
men hohe Anforderungen an die fachliche Kompetenz ihrer Berater (62,8
Prozent). Flir mehr als die Halfte der Unternehmen ist die Bereitstellung
relevanter Kontakte und neuer Netzwerke besonders wichtig.

PR gering <— chhtlgkelt —> P Kumu.liert.e AnFeiIg
- - - sehr wichtig/wichtig
Fachliche Kompetenz S'GJ i 62,8 %
Bereitstellung von Kontakten/ Netzwerken 3,3) i 53,0%
Kompetenz in Internationalisierungsprozessen 3,2j i 48,5 %
Interkulturelle Kompetenz + 3'1j i 39,4 %
Sprachliche Kompetenz ‘ 3'1J % 47,1 %

Abb. 16: Kiinftige Anforderungen an Berater | Basis: Unternehmen gesamt (n=230)
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TEIL D: AUSBLICK

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen, dass es in der Zusammen-
arbeit zwischen Unternehmen und Beratern im Kontext internationaler
Markteintritte durchaus Optimierungsbedarf gibt. Zukiinftige Studien
sollten daher versuchen, diese erste Bestandsaufnahme durch weitere
Analysen zu ergdnzen. Unseres Erachtens bietet sich eine differenzierte Be-
fragung von Unternehmen, die Beratung in Anspruch genommen haben,
und solchen, die ihre Projekte ohne externe Beratung durchgefiihrt haben,
an. Weiterhin sollten kommende Studien ggf. die Zusammenarbeit mit den
einzelnen Beratergruppen (Rechtsanwalte, Steuerberater, Strategieberater
etc.) genauer untersuchen und die Ergebnisse, soweit moglich, erganzend
nach Ziellandern differenzieren. Die vorliegenden Erkenntnisse lassen
vermuten, dass es je nach Zielland ganz unterschiedliche Anforderungen
an die Losungskompetenz der Berater gibt. Mit Fokus auf die Volksrepublik
China scheinen Erkenntnisse zum Umgang auslandischer Unternehmen
mit dem dortigen Rechtssystem und der Rolle, die internationale Rechtsan-
walte dabei spielen, duBBerst praxisrelevant.

Aus der Fiille méglicher Folgestudien wird sich der MARKET ENTRY AD-
VISORY MONITOR 2014 sowie das korrespondiere Jahrbuch mit der Rolle
der Kommunikation im Rahmen einer internationalen Geschaftstatigkeit
befassen. Denn Sprachbarrieren, Kulturunterschiede sowie die Ansprache
von und Abstimmung mit Kunden, Behérden und Geschaftspartnern
stellen fiir viele Unternehmen die grof3ten Herausforderungen der Inter-
nationalisierung dar. Damit soll der MARKET ENTRY ADVISORY MONITOR
auch im kommenden Jahr seinem Selbstverstandnis gerecht werden und
internationalisierenden bzw. international agierenden Unternehmen

mit Einblicken aus empirischen Studien, Best-Practice-Fallstudien sowie
innovativen strategischen Ansatzen hilfreiche Impulse geben.

MARKET ENTRY ADVISORY MONITOR 2013 | 17



UBER DIE INITIATOREN

Vereinte Expertise

Der MARKET ENTRY ADVISORY MONITOR vereint die hoch spezialisierten
Expertisen von SMF Schleus Marktforschung (MandantenMonitor) und
dem German Center for Market Entry.

smf.schleus II marktforschung

MANDANTEN MONITOR

SMF SCHLEUS MARKTFORSCHUNG

SMF Schleus Marktforschung hat sich auf Studien im Rechtsberatungs-,
Steuerberatungs- und Finanzmarkt spezialisiert. Das Institut unterstitzt
fihrende, global agierende Beratungsgesellschaften, Finanzdienstleister,
Medienhduser und Verbande dabei, Chancen zu erkennen, Produkte zu
optimieren und Potenziale zu nutzen, so z. B. BDO Wirtschaftspriifungsge-
sellschaft, Union Investment, AXA Investment Managers, Aquila Capital,
Lacuna, HBS International, BVI Deutscher Fondsverband u. v. a.

Als Full-Service-Partner flir Mandantenbefragungen unterstiitzt SMF
Schleus Marktforschung mit dem MandantenMonitor® national und in-
ternational agierende Kanzleien von Rechtsanwalten, Steuerberatern und
Wirtschaftspriifern bei der erfolgreichen Unternehmensentwicklung.

for Market Entry

(C . German Center

GERMAN CENTER FOR MARKET ENTRY (GCME)

Das German Center for Market Entry ist eine Ausgriindung der Freien
Universitat Berlin. Es versteht sich als Kompetenzzentrum zum Thema
Internationalisierung.

Das GCME erstellt wissenschaftliche Studien und bietet Beratung und
Seminare zu allen Fragestellungen der Internationalisierung. Ein besonde-
rer Schwerpunkt liegt auf den Markteintritten von Unternehmen aus den
Emerging Economies in Deutschland und Europa. Ziel der praxisnahen
und gleichzeitig wissenschaftlich fundierten Arbeit des GCME ist es daher
auch, das gegenseitige Verstandnis und die Kooperation innerhalb der
globalen Wirtschaftsbeziehungen zu starken. Das GCME in Berlin ist erste
Anlaufstelle fiir Branchenverbande, Wirtschaftsforderungsgesellschaften
und Unternehmen aller Branchen im In- und Ausland.
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