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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Verantwortlich: Dipl.-Kfm. Wolfgang K. A. Disch

Investitionsguter im Export

Absatzorgdmsahon, Absatzwege, Absatzférderung
und Absatzkosten

Professor Marcel iﬁ/\ichel, Louvain *)'

ei ein Unternehmen nun klein oder grof3: der Her-
Ssteller, der das schwierige Problem in Angriff nimmt,

ein Exportgeschdft aufzubauen und zu organisieren,

muf sich vorerst zwei Fragen genau beantworten: ,Soll
ich exportieren? Habe ich die Kraft und die Mittel
dazu?”

Viele Griinde werden ihn dazu veranlafit haben, die
Notwendigkeit zum Export zu bejahen: z. B. die M&g-
lichkeit, die Selbstkosten zu senken, indem er zu kleine
Serien aus der Herstellung herausnimmt, oder auch der
Wounsch, durch neve Absatzmdérkte den stoflweisen Ab-
satz seiner Produktion auf dem Inlandsmarkt auszu-
gleichen. Mehr und mehr wird der Export fir viele
kleine und mittlere Unternehmen, die niemals daran
gedacht haben, zu einem echien Verteidigungsmittel
auf ihrem eigenen nationalen Markt. Der Angriff nach
aufBen wird die beste' Antwort auf die Treffer sein, die
man selbst unvermeidlicherweise erhalten wird, wenn
der Gemeinsame Markt die Grenzen &ffnet.

Die erste Selbstprifung des angehenden Exporteurs
wird sich auch auf die Mittel beziehen, Gber die er ver-
fogt, um*in den Export gehen zu kénnen: verfigbare
Produktionskapazitdten, Kapitalreserven, geniigend
Kraft, neuen Risiken begegnen zu kénnen, die Mdg-
lichkeit, den ausldndischen Kunden nach dem Kauf
einen Kundendienst zuzusichern, Unterstiitzung durch
sprachkundiges Personal, das auch mit den Verkaufs-
methoden im Ausland vertraut ist, etc. Es darf auf kei-
nen Fall Gbersehen werden, daf} ein kleines Unterneh-
men durch Angebote, die es dem Ausland gemacht hat,
plétzlich einen unvorhergesehenen grofien Auftrag er-
halten kann, den es unbedingt cusfihren muB3, wenn
es nicht sein Ansehen verlieren will. Man kann ferner
nicht genug auf die Notwendigkeit hinweisen, da3 min-
destens zwei Personen die fremden Sprachen beherr-
schen und f&hig sein missen, sich schnell mit den Ver-
fahren derinternationalen Geschdftsabschlisse vertraut
zu machen,’

- Beim ersten Schritt wird man sich bemihen, sich ein Mi-

nimum unentbehrlicher wirtschaftsgeographischer Daten
wieder ins Geddchinis zu rufen, indem man einige we-
sentliche Zahlen aus einer neveren Atlasausgabe oder
aus dem einen oder anderen aufschluBreichen statisti-
schen Werk zusammentrdgt, das vom Europdischen

*) Vortrag des Verfassers auf der internationalen Konferenz der

OECD in Wien (2.—4. Okt. 1961}. ,Erforschung never Mdrkte durch
Klein- und Mittelbetriebe, Probleme und Methoden des Export-
Marketing”. (Original: Franzdsisch)
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Wirtschaftsrat, der OECD, der EWG oder von groﬁen')
internationalen Marktforschungs- und Werbeagenturen
verdffentlicht wird. Bei diesen Vorstudien kann die
Unterstitzung durch die nationale Organisation, die
mit dem Auflenhandel betraut ist und Gber Auskunfts-
bldtter fir die einzelnen L&nder und Uber Berichte
der nationalen Vertreter im Ausland verfigt, sehr von
Nutzen sein. Man wird auf diese Weise zu einer un-
gefdhren Vorauswahl des Landes oder der Lldnder
gelangen, von denen man annimmt, daB sie fur die
eigenen Produkte geeignet sind. :

Nach dieser ersten Orientierung muB ein weitergehen-
des Studium folgen: Ermittlung des Bedarfspotentials,
der Besonderheiten der Abnehmer, der Typen und
Arten der Konkurrenz sowie der Kennzeichen des Ab-
satzweges und des Kundendienstes, alles dessen, was
man in den ausgewdhlten Mdrkten antreffen wird, An
diesem Punki angelangt — unabhéngig davon; ob man
die Absicht hat, die Dienste eines Markiforschungs-
institutes in Anspruch zu nehmen oder nicht —, wdre
es unverzeihlich, sich vor jedem: weiteren Schritt nicht
an die nationale Aulenhandelsstelle gewandt und sie
um weitere Einzelheiten gebeten zu haben, die sie
durch ihre im Ausland stationierten Dienststellen erhélt:
alle nur méglichen Marktdaten, die man Uber das in
Frage kommende Land erhalten kann sowie Angaben
iber Vertreter, mit denen man eine Geschcftsbenehung
cnknupfen kénnte,

Erst wenn alle, ohne besondere Kosten verfigbare
Auskinfte eingeholt sind, wird man die kostspieligeren,
jedoch nitzlichen Dienste eines Marktforschungsinsti-
tutes in Erwédigung ziehen. Man wird vorzugsweise ein
Institut auswdhlen, das seinen Sitz in dem betreffenden
Land hat oder dorthin iber ein Korrespondenzinstitut
eine gute Verbindung unterhélt.

Es geht Ubrigens nichts Uber einen persénlichen Kon-
takt mit dem ausléndischen Institut ebenso wie mit den
Vertretern oder GroB3hdndlern, die nach einem ersten
Briefwechsel und auf Grund der Uber sie eingezogenen
Auskinfte in die engere Wahl gezogen worden sind.
Der kleinere Hersteller, der sich nicht entscheiden kann,
unverziglich diese, im 20. Jahrhundert so einfache
Feldforschung im Ausland zu betreiben, obwohl sie
duBerst nitzlich und zugleich weniger kostspielig als
eine Marktuntersuchung eines Spezialisten ist, hat
offenbar nicht die Veranlagung zu einem Exporteur
und sollte auf das Abenteuer der ausldndischen Mdrkte
verzichten.
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Nehmen wir an, alle vorangegangenen Probleme seien
gelst und die Vorauswahl und grindliche Analyse des
Auslandsmarktes ausgefihrt. Unser Hersteller weif3
jetzt, welches Produkt mit welchen besonderen Merk-
malen die groBte Chance hat, die Kéufer, die er dort
. antreffen wird, zu Uberzeugen. Er kennt die Entwick-
lung dieser ausldndischen Absatzmdrkte, mutmaBliche
Prognosen iber ihre Aufnahmefdhigkeit und Uber den
Umfang des Angebots, an dem er sich beteiligen kann;
ferner kennt er die Ublichen Preise, die Spannen der
Absatzmitiler, die gréfiten Konkurrenten, Werbe- und
Verkaufsmethoden, wie sie tdglich praktiziert werden,
und zahlreiche weitere Einzelheiten. Dieses kleine oder
mittlere Unternehmen hat die notwendigen Vorkehrun-
gen getroffen, um im Rahmen seiner Produktionskapa-
zitdt und seiner finanziellen Mitiel den Export aufzu-
nehmen.

Es stellt ~— wie wir uns erinnern — Investitionsgiter
her. Wie wird es nun seinen Absatz ins Ausland orga-
nisieren? Uber welche Absatzwege? Mit welchen Ver-
kaufsargumenten? Zu welchem Preis?

1. ABSATZORGANISATION UND ABSATZPOLITIK
A. Die Exportabteilung

imRahmender kauiménnischen Organisation
Die untenstehende, stark gegliederte Darstellung zeigt
eine Reihe von Posten, deren Anzahl unverkennbar
die bei dem Verkauf in einem kleinen oder mittleren
Unternehmen beschéftigten Personen Gbersteigt. Aber
als Zusammenfassung aller Funktionen und Tétigkeits-
bereiche, die in die Verkaufsabteilung eines Unter-
nehmens — ob groB oder klein — einzuplanen sind,
behdlt das Schema seine Giltigkeit.

In diesem Plan eines grofien Unternehmens sind nur
die Abteilungen ,Verkauf” und ,Export’ selbstéindig
und in sich abgeschlossen. Uber ein Liniensystem be-
steht ein direkier Kontakt vom Verkaufs- oder Export-
direktor bis zur Kundschaft. Die anderen Abteilungen
(Forschung, Absatzférderung, Werbung, Kostenan-
schidge, Kundendienst) haben im Gegensatz dazu
Stabs-Charakter: Sie treten nur in soweit in Erschei-

nung und sind nur dann selbstéindig, wenn sie von der -

kaufmdnnischen Direktion um Auskunft gebeten oder —
in den Grenzen ihrer Zusténdigkeit — von der ,Ver-
kaufs-“ und ,Exportabteilung” fir eine bestimmte An-
gelegenheit um Unterstitzung gebeten werden.

Zur ,Verkaufsabteilung” gehdren nur Ménner der Tat,
die gelegentlich auch die Einschaltung von Spezialisten
der Abteilungen Forschung, Werbung, Kostenanschldge
und Kundendienst vornehmen. In der ,Exportabtei-
lung” ist die gleiche Situation gegeben, nur mit dem
Unterschied, daB3 diese entsprechend ihrer gréferen
Verantwortung gréBere Freiheiten als die Verkaufsab-
teilung (inlandsmarkt) hat.

Selbst in einem groflen Unternehmen muf3 der Export
ein Komprimat aller anderen Abteilungen bilden: so-
zusagen ein Abbild der gesamten Organisation. In
allen Phasen des Absafzes sind dieselben Probleme
gegeben. Sie treten sowohl im Ausland als auch auf
dem Inlandsmarkt auf; sie kdnnen jedoch im allgemei-
nen weder auf die gleiche Art und Weise gel6st wer-
den, noch durch dieselben Menschen — selbst nicht
immer, wenn es sich auch nur um technische Fragen
handelt. Viele Umsténde veréindern sich, wenn man die
Grenzen Uberschritten hat: die Sprache, die gesetz-
lichen Regelungen, die Kundschaft, die Bedirfnisse, die
Mittel der Absatzférderung; und es wdre gefdhrlich,
wenn die Spezialisten des Inlandsmarktes, die gewdhn-
lich die Bemithungen -der Verkaufsabteilungen (Inland)
unterstitzen, ihre Erfahrungen auf die Fdlle gbertra-
gen wollen, auf die die Verkdufer bei ihren Bemihun-
gen zur Eroberung der Auslandsmdrkte stof3en.

Da die ,Exportabteilung” so selbsttindig wie mdglich
sein soll, kann sie, wenn sie es fir-nitzlich hélt, die
anderen Abteilungen um Mithilfe bitteny Aber der ver-
antwortliche Leiter muf3 immer daran denken, daf3 er
bei seinen internationalen Problemen von diesen
nebengeschalteten Abteilungen nur eine begrenzte Mit-
arbeit erwarten kann, da diese zu lange auf den In-
landsmarkt spezialisiert waren. Er muB vielmehr zum
groBten Teil seine Probleme selbst iberdenken und
darauf gefaBlt sein, daf er nicht immer die gewinschte
Unterstiitzung im eigenen Unternehmen findet und daf
er manchmal auf aul3enstehende Experten zuriickgreifen
muf3, wie z. B. auf internationale Werberater oder auf
Agenturringe, die sich in mehreren Léndern niederge-
lassen haben.

Véllig selbsténdig in den Hédnden ihres verantwortlichen
Leiters genieBBt die ,Exportabteilung” einen auBerge-
wdhnlichen Vorrang, wenn sie sich an eine nebenge-
ordnete Abteilung um Unterstitzung wendet. Nachdem

‘ Kaufmdnnische Direktion ‘

|

| i l

Absatzférderung Verwendungsmaglich- Kunden-
Forschung Werbung keiten,Kostenanschlége Verkauf dienst Export
Kataloge Public . Inspektionen Ersatz-
Markte Pro- Prospekte relations Xr::- Kg;:?gg:‘ 5L9per%e_ Absatz- Einrich- Garantien teile
dukte Verkaufs- ,House.- dungen Angebote sentanten mittler fungen Rekla- Repa-
hilfen organ mationen raturen
technisch- .
et tognigh || Rert | | ver
dnnische f treter
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man sich fest entschlossen hat, einen neven Markt zu
erobern, darf keine Verzégerung bei den eventuell
notwendigen Hilfsmitteln eintreten. Es geht hier um
eine Expansion der Absatzmdrkte und der Produktions-
kapazitét eines Unternehmens. Aus diesem Grund hat
der Exportleiter eine bevorzugte Stellung, die ungefdhr
der eines kaufmdnnischen Direktors gleichzusetzen ist,
denn eine auBergewdhnliche Autoritét ist oft fur ihn
noiwendig, um schnell und wirksam die benétigten
innerbetrieblichen Dienste zu erhalten und um sich be-
haupten zu kénnen, wenn es die eingefahrenen An-
schavungen der auf den Inlandsmarki eingespielten
Spezialisten des Unternehmens erforderlich machen.

Aus diesem Uberblick Uber die kaufménnische Organi-
sation eines groBen Herstellers ergibt sich ein Vorteil

for kleine und mittlere Unternehmen. Im Konkurrenz-

kampf auf dem Inlandsmarkt profitiert das grofie
Unternehmen von seiner Spezialisierung der zahlrei-
chen Abteilungen. Im Gegensatz dazu beruht im Export
der Erfolg im grofien sowie im kleinen Unternehmen
auf einigen wenigen Ménnern, denen die Verantwor-
tung for die neuen Absatzmdrkte Gbertragen worden ist.

B. Die Aufgaben der ,Exportabteilung”

Zundgchst sind alle Aufgaben der verschiedenen Ab-
teilungen der kaufmdnnischen Direktion — auf den
Auslandsmarkt tbertragen — zu bewdltigen. Dies sind
im wesentlichen:

— Markiforschung: Produkte, K&ufer, Entwicklungen,
Prognosen, Exportpreise etc.;

— Verkauf, Verkaufsfdrderung, Werbung: Beziehungen
zu den Reprdsentanten, Vertretern, Zwischenhdnd-
lern, Kunden; Ausbildung der ausléndischen Ver-
treter; Prospekte, Kataloge; Anweisungen an die
Werbeabteilung; Empfang auslé@ndischer Besucher;
Teilnahme an Messen und Ausstellungen; Folgelei-
stung aus Reklamationen; Gewinnung von Vertre-
tern und Kunden; -

~ — Transport und Versicherung: Verpackung, Versand,

Anteil der Transportkosten an den Herstellungs-
kosten;

— Kundendienst aller Art: Anlagenerrichtung, Garan-
tien, Reparaturen, Kontrollen und Ratschlége; In-
spektionen, Reklamationen; Ersaizteile; neve Ver-
wendungsmdglichkeiten etc.;

'— Laufende Statistiken Uber Mdrkte und Kunden: Kar-

teien nach Produkten, Vertretern, Léndern, Konkur-
renten etc.

Weiter muB die Exportabteilung Funktionen ausiben,
von denen in bezug auf den Inlandsmarkt viele in das
Ressort Rechnungswesen und Finanzierung fallen, die
jedoch im einzelnen viel komplizierter werden, wenn
es sich um den Absatz ins Ausland handelt. Es werden
tbernommen:

— Ausfohrung der administrativen Regelungen, der
Zollvorschriften und der konsularischen Angelegen-
heiten bei der Ausfertigung und der Ubersetzung
aller notwendigen Dokumente;

— Ausfertigung der Rechnungen, Bearbeitung der
Transporidokumente, Einziehung der AuBensténde
im Irrgarten der Devisenregelungen;

— Beschaffung von Exportkrediten (Bankkontakte, Trat-

ten, Versicherungskredite); -

— die Behandlung von Streitfragen, Arbitragemdglich-
keit, ‘die gerichtlichen Folgen, Studium der ver-
schiedenen Vertragsarten.

.
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C. Dia Gr5Be der Exportabteilung

Es wdre unbillig zu glauben, daB eine so vielféltige
Aufgabe von einem Mann allein ausgefihrt werden
konnte. Ein kleines Unternehmen, das in den Export
gehen will, muB3 den Mut aufbringen, schon gleich am
Anfang ein Glaubensbekenntnis abzulegen: um durch
die Steigerung des Absatzes ins Ausland zu wachsen,
muB es zuerst wagen, die Zahl seiner Mitarbeiter zu
vergréfiern.

Es scheint, daf3 eine erfolgreiche Exportabteilung aus
mindestens zwei Personen zusétzlich zum Unternehmer
oder wenigstens drei Personen, wenn der Unternehmer
nicht persénlich mitarbeitet, bestehen muB3. Wenn sich
der Eigentimer eines kleinen oder mittleren Unterneh-
mens am Anfang des ,Exportabenteuvers” befindet, wird
er sich eine Mannschaft aufbauen, die sich aus einem
Exportleiter und einer Kontoristin zusammensetzt, Kim-
mert sich der Eigentimer nicht selbst um die Auslands-
mdrkte, miiBte die aufzustellende StoBtruppe einen
Exportleiter, eine erstklassige Schreibkraft und eine
Hilfskraft umfassen. In bezug auf die Sprachkenntnisse
der Mitglieder dieser Mannschaft sollten héchste An-
spriche gestellt werden: jeder mufl wenigstens zwei
fremde Sprachen beherrschen, und die drei zusammen
miBten in 3 oder 4 Sprachen antworten kénnen,

Da der Exportabteilung die Aufgabe zufédllt, gleich-
zeitig im Ausland und im Unternehmen anwesend sein
zu missen, um dort am selben Tag auf alle Besuche,
auf jede Anfrage und alle vom Ausland eingehenden
Reklamationen antworten zu kénnen, ist es unerlé@Blich,
dafl dieses Zweigespann von zwei Verantwortlichen
héchsten Ranges nur ein unentbehrliches Minimum dar-
stellen kann, um Oberall sein zu kénnen.

ii. DIE WAHL DES ABSATZWEGES

Die Besonderheiten im Absatz von Investitionsgiitern
bestimmen die Wahl unter den Absatzwegen, die ein
Exporteur fir seine Produkte treffen kann.

Der Absatz kann direkt erfolgen, durch einen Héndler
oder aber auch Uber eine Exportgemeinschaft.

A. Per Direktexport

Ein Exporteur kann sich je nach der Beschaffenheit
seiner Investitionsgiiter folgender Absatzwege be-
dienen:

1.Firmeneigene Reprédsentanten

Wenn dies mdglich ist, so ist es die ideale Losung. Der
Verkdufer wird vom Hersteller ausgebildet: er kennt
somit sehr genau das Produkt und das Unternehmen,
von dem es hergestellt wird, Der Hersteller bestimmt
Verkaufspreis und Konditionen. Ein stéindiger Kontakt
zwischen Abnehmer und Hersteller ist gesichert. Schlie-
lich kann man den Représentanten durch Préimien oder
ein Quotensystem am Verkauf teilhaben lassen.

Es darf jedoch nicht unerwdhnt bleiben, daB gerade
fur kleine Unternehmen dieser Absatzweg sehr schwie-
rig zu begehen ist.

2. Industrievertreter auf Provisionsbasis

Ein Industrievertreter vertritt mehrere Hersteller, meist
nichtkonkurrierender Produkie, die ihm den Alleinver-
kauf ihrer Erzeugnisse in seinem Bezirk Ubergeben
haben, wofir er eine Vergiitung in Form einer Pro-
vision erhdlt.

Fir jeden neuen Exporteur besteht die groBte Schwie-
rigkeit nun darin, einen geeigneten Vertreter zu finden,
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da die fdhigsten wahrscheinlich schon fir die Kon-
kurrenz arbeiten. In der Regel sind es die besten, aber
auch sehr anspruchsvolle Vertreter,

Es besteht jedoch die Gefahr, daf3 ein Vertreter, der
bereits fir einen Konkurrenten auf dem Avslandsmarkt
tdtig ist, sich um die Vertretung des neuen Exporteurs
bemiiht, nicht um ihm zu helfen, sondern um ihn zu
neutralisieren!

So sollte ein neuer Exporteur stefs mit Vorsicht mit den
Vertretern verhandeln, die ihm ihre Dienste auf einem
Auslandsmarkt anbieten. Aufler den Auskiinften, die
man unbedingt einholen sollte, ist es sehr nitzlich,
wenn in den Vertrag die Klausel eines Umsatz-Mini-
mums, eine Probezeit sowie eine Arbitrage-Klausel
{Internationale Handelskammer) aufgenommen wird.

Das ldeal wére natirlich, wenn der im Ausland ange-
worbene Vertreter erst einmal wdhrend einiger Zeit
das Unternehmen, dessen Produkte er verkaufen will,
genau kennenlernen kdénnte. Aber in den meisten
Féllen, besonders wenn es sich um kleinere Export-
firmen handelt, muB ‘der Hersteller die Reise ins Aus-
land antreten, wenn eine Zusammenkunft statifinden
soll. Diese Reise ist Gbrigens fir einen Hersteller un-
erldBlich, der sich selbst von den Fdhigkeiten seines
Vertreters sowie den wirklichen Marktchancen ein Bild
zu machen wiinscht.

Es mufl wohl zugegeben werden, daf3 fiir kleine und
mittlere Unternehmen die Suche nach einem Industrie-
vertreter  auf Auslandsmérkten mit Schwierigkeiten
verbunden ist. Eine geeignete Ldsung fur sie wadre,
einem Gemeinschafis-Vertreter gemeinsam einen Auf-
trag zu erteilen. Dies erscheint realisierbar unter vier
oder finf Exporteuren, deren Produktion mehr kom-
plementdren als Konkurrenzcharakter trdgt und deren
Abnehmer mehr oder weniger dieselben sind.

Der Provisionssatz fuor Industrievertreter im Awusland
kann mit 10 bis 15 % benannt werden.

3. Vertreter mit Auslieferungslager

“Im Unterschied zum firmeneigenen Reprdsentanten
sowie zum Industrievertreter fohrt der nun zu Behan-
delnde ein Lager mit Erzeugnissen und Ersatzteilen fir
Rechnung des exportierenden Herstellers,

In der Theorie mag diese L&sung als nicht ratsam er-
scheinen, da ein guter Vertreter in erster Linie Ver-
k&ufer und nicht Lagerhalter sein soll. Indes ist es
jedoch in praxi fiir einen Exporteur von Investitions-
gitern unumgdnglich, auf dem Auslandsmarkt nicht nur
Uber einen Verkdufer zu verfigen, sondern auch Uber
einen fir den technisch-kaufménnischen Kundendienst
Verantwortlichen sowie ebenso Uber ein Lager fir
Teile und Zubehor, For ein kleines oder mitileres
Unternehmen kénnte eine Ldsung fir diese dreifache
Forderung in einer Gemeinschafts-Niederlassung ge-
funden werden, die diese drei Funktionen in sich ver-
einigt. Eine solche Gemeinschafts-Niederlassung wird
auf dem Auslandsmarkt unter der Kontrolle des expor-
fierenden Herstellers gefGhrt, der innerhalb dieser Ge-
meinschaft interessierter kleiner und mittlerer Unter-
nehmen nicht direkt konkurrierender Erzeugnisse eine
Fohrungsrolle spielt.

4. Direkter oder indirekter Export

Der Direktexport — durch firmeneigene Reprdsen-
fonten oder Industrieverireter — ist auf Grund der
vertraglichen, gegenseitigen Abmachungen am geeig-

Yill

-netsten, allen Anforderungen zu genigen, die Her-

steller und Verkdufer voneinander erwarten. Es dirfte
ausreichen, an dieser Stelle die Punkte aufzuzghlen,
auf die der Hersteller und sein Verkdufer ihre Aufmerk-
samkeit zu lenken haben, damit die Uberlegenheit
des. Direktexports gegeniber dem Export Uber den
Handel hervortritt:

Der Hersteller wird dafor Sorge tragen, daf3 sein Ver-
kdufer alle winschenswerten Unterlagen Uber sein
Produkt, seine Verkaufsargumentationen, Demonstra-
tionsexemplare und geeigneten Anweisungen fir die
Werbung erhdlt. Er vermittelt ihm die unbedingt not-
wendigen Kenntnisse gber sein Produkt und sein Unter-
nehmen ebenso wie einen guten Uberblick Ober die
Bedirfnisse der Kunden. Schliefilich garantiert der Her-
steller den Kundendienst, ohne den der Absaiz eines
Investitionsgutes nicht denkbar ist: Aufstellung, War-
tung, Kontrolle, Beratung. A

Der Reprdsentant oder Industrievertreter hat seiner-
kdufer alle winschenswerten Unterlagen Uber sein
Charakter und die Methoden der Herstellerfirma, Ver-
kaufsargumente und die Unterlagen, die ihm ber-
geben worden sind, genau zu studieren, Er wird danach
streben, die mdglichen Kunden kennenzulernen: Ab-
satzpotential, Projekte, Verfahrenstechniken, Lokali-
sierung der Kaufentscheidungen, etc. Er wird ferner
die Konkurrenz erforschen (Preise, Produkie, Absatz-
methoden, Verkaufsargumente) und sie laufend beach-
ten. Es ist Gbrigens seine Pflicht — oft im Vertrag fest-
gelegt — den Hersteller laufend sowie auf jede be-
rechtigte Rickfrage iiber die Tétigkeit der Konkurrenz
und ihre Marktlage zu unterrichten. Es ist ferner seine
Aufgobe, sténdig neue und alte Kunden zu besuchen,
zu informieren, ihnen zu helfen und sie zu beraten.
SchlieBlich wird von einem Industrievertreter auf
einem Auslandsmarkt eine gewisse Werbetdtigkeit er-

artet, sei es nach den Weisungen des Herstellers oder
eines Werbeberaters. Er wird Belegexemplare seiner
Anzeigen dem Hersteller zusenden, der im Verirag
eine Beteiligung seinerseits an den Werbekosten fir
einen Auslandsmarkt festgelegt hat.

B. Export ibher den Handel
und andere Absatzmittler

Ein Export tUber Héndler oder Kommissiondre, die
zwischen Hersteller und Abnehmer eines Produktes
stehen, stellt eine weniger befriedigende Lésung als
ein Direktabsatz dar, da der Hersteller die Verbindung
zum und die Kontrolle Gber den Auslandsmarkt ver-
liert und weil der Abnehmer nicht mehr die Garantie
des Kundendienstes seitens des Herstellers gewdhrt
erhdit,

Es bestehen zwei Absatzwege: die groBen Investitions-
giiter-Hdndler und die Kommissiondre,

1. Investitionsgiter-Hdndler

lhre Stellung ist die eines Groflhéndlers: sie kaufen
einzelne Produkte, sie Ubernehmen die Ware, sie .la-
gern sie ein und verkaufen sie wieder.

Der Vorteil dieser Zwischenhdndler ist, daB sie meh-
rere Funktionen ausiiben, allerdings nicht unbedingt
die entsprechenden Dienste mitliefern, die jedes In-
vestitionsgut erfordert, das sie zum Verkauf anbieten.
Das Gegenstiick zu diesem Vorteil ist in der sehr hohen
Spanne zu finden, die jedoch durch thre ausgedehnten
Leistungen gerechtfertigt wird.
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Ein weiterer Punkt ihrer Uberlegenheit ist, daf} sie Gber
ein gutes Absatzsystem im Importland verfigen, da sie
sich in der Regel auf eine Branche spezialisiert haben,
die ihrerseits ganz bestimmie Absatzwege erfordert.
Das ist Gibrigens der Grund, aus dem man bei der Wahl
zwischen einem Importeur auf dem Auslandsmarkt und
einem Exporteur, der die Waren vom Herstellerland
aus liefert, sich im Prinzip fir den entscheiden soll,
der sich auf den Import spezialisiert hat. Dieser hat
als seinen Trumpf einen Absatzweg in dem Lland, in
dem man FuB fassen will; und diese Tatsache ist Ka-
pital. Diese Regel kommt fir die kurzen Exportwege
einem Befehl gleich, z.B.innerhalb Europas. Aber
Zufdlliges bringt manche Ausnahmen beim Export nach
weiter entfernten Léndern, wo ein Exporthdndler im
Herstellerland mehr wert ist als jeder Importeur im
Bestimmungsland.,

Was Unannehmlichkeiten “eines Absatzes iiber den
Handel angeht — auBer der hohen Spanne — so sind
diese typisch for den Verkauf mittels nicht an den Her-
steller gebundener Absatzmittlér. ‘Der Kontakt zwi-
schen Abnehmer und Hersteller ist nicht sehr gut. Da
ein Kundendienst nicht gewdhrt wird, gibt es bei einer
Vielzahl von Investitionsgitern Méngelrigen; ausge-
nommen bei standardisierten Produkten, bei denen
ein spezieller Kundendienst nicht erforderlich ist.

2. Kommissiondre

Die Funktionen dieser Absatzmittler sind begrenzt. Sie
verkaufen fiir Rechnung Dritter, ohne den Namen ihrer
Avuftraggeber anzugeben, ohne jemandem die Aus-
schlieBlichkeit ihrer Dienste zu gewdhren, ohne sich zu
versagen, unter Umstdnden zur gleichen Zeit ihre eige-
nen Geschdfte wie auch die ihrer Kunden zu betreiben,
selbst wenn sie Konkurrenten sind. thre Kommission ist
begrenzt, wie ihre Tétigkeit: sie beléuft sich auf 2 bis
6%, eventuell mit einem Delkredere von 0,5 bis 1%,
Aber die Beschreibung ihrer Stellung zeigt, daf3 es sich
hierbei fir den Export von Investitionsgitern um einen
oftmals nur wenig geeigneten Absatzweg handelt. lhre

-Doméine sind Rohstoffe und fungible Giter. So kén-

nen kleinere Unternehmen, die Konsumgiter oder viel-
leicht geniigend standardisierte Investitionsgiter fir

einfache Verwendungen herstellen, auf ihre Dienste

im Export zuriickgreifen.

C. Exportgemeinschaften

Im Laufe der letzten Jahre, seit die Sorge um eine
Expansion neuer Mérkte — Gemeinsamer Markt und
Entwicklungsldnder — sich unter den Industriellen aus-
gebreitet hat, konnte man eine immer gréSer wer-
dende Zahl kleiner und mittlerer Unternehmen be-
obachten, die im Export zu Gemeinschaftsaktionen
Ubergingen.

Eine Exportgemeinschaft ist eine gemeinsame wirt-
schaftliche Institution mehrerer kleiner und mittlerer
Unternehmen, vorwiegend mit Komplementdrproduk-
ten, die ausldndischen Kéufern das Produkisortimerit
ihrer Mitglieder anbietet. Die Mitgliederzahl scheint
héchstens 4 oder 5 betragen zu diirfen. Der Grund fir
die Entstehung der Gemeinschaft ist, daB sich selbst
Uberlassen jeder auf Grund seiner zu ‘schwachen Mittel
die Hoffnung aufgeben mifite, exportieren zu kdnnen.

Hinsichtlich der Organisation einer Exportgemeinschaft
findet man zwei Arten. Es gibt Gemeinschaften, bei
denen das gemeinsame Biro bei einer der Mitglieds-
firmen gefUhrt wird, in der Regel derjenigen, die die
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Exportgemeinschaft ins Leben gerufen hat. Diese
fohrt alle Arbeiten im Interesse ihrer Mitglieder aus, -
wofir sie eine Beteiligung an den Kosten vergiitet
erhdlt. Auf der anderen Seite gibt es Exportgemein-
schaften, die eine autonome Gesellschaft gegriindet
haben, deren Anteile von den Mitgliedern gehalten
werden,

Beziiglich des von einer Exportgemeinschaft angebote-
nen Sortiments ist festzustellen, daB3 die Breite des
Féchers sich verdndert, je nachdem, ob es sich um eine
Gemeinschaft einer bestimmten Industriebranche oder
aber um eine branchenneutrale handelt. Beide Arten
bestehen und ihr Entstehen wird jeweils abhéngen von
den Gegebenheiten des Landes oder der interessierten
Kreise, ohne dafl man eine allgemeingiltige Aussage
machen kann, daf3 die eine oder die andere vorzu-
ziehen sei.

Alle Miiglieder einer Exportgemeinschaft ein- und
derselben Branche beliefern mutmaBlich dieselben
Kunden. Es ist daher von Bedeutung, daB sich jedes
auf eine begrenzte Anzahl von Artikeln des von der
Gemeinschaft angebotenen Sortiments beschrdnkt. Die
gegenseitige Ergdnzung der Angebote mildert das alte
MiBtrauen unter den egoistischen Konkurrenten, schafft
eine Solidaritdt, steigert die Produkfivitét und bewahrt
jeden vor der Versuchung, spdter in eine individua-
listische Fihrung seiner Geschdfte zurickzuverfallen,
wenn er dank der Gemeinschaft seine ersten Erfolge
im Export erreicht hat. Eine weitere Voraussetzung fir

. den Erfolg einer Exportgemeinschaft innerhalb einer

bestimmten Branche ist, daf3 die anféngliche Uberein-
kunft genave Abmachungen einbezieht, wie einkom-
mende Auftréige aufgeteilt werden, wenn die Mitglie-
der fur die nachgefragten Produkie direkt miteinander
in Konkurrenz stehen. Es missen ferner Abmachungen
Uber die Aufteilung der Uberschisse oder Verluste der
Exportgemeinschaft getroffen werden, da man im
voraus nicht sagen kann, in welchem Ausmaf3 der ge-
meinsame Absatz fiir die einzelnen Produkte der Mit-
glieder von Nutzen ist.

Die Probleme der branchenunabhdngigen Export-
gemeinschaften sind nicht sehr verschieden von den
soeben beschriebenen. Soweit. wie méglich bemiht
man sich hier ebenso, die Mitglieder im Hinblick auf
eine gleiche oder Ghnliche Kundschaft zu vereinen. Die
Tatsache, daf die Produkie der Mitgliedsfirmen sich
voneinander unterscheiden, gestaltet eine Zusammen-
arbeit wesentlich einfacher, (6Bt aber den Schwierig-
keitsgrad in der Werbung und Absatzférderung hoch
ansteigen.

Einige branchenneutrale Exportgemeinschaften be-
schréinken sich darauf, fur ihre Mitglieder bestimmte
gemeinsame Dienste zu organisieren, ohne bis zur
Durchfohrung des Absatzes vorzudringen. So beschdf-
tigen sie sich beispielsweise mit gemeinsamen Marki-
studien, Gemeinschaftswerbung, Ubersetzungen, ver-
schiedenen Ausfuhrbestimmungen, etc.

Um zum Erfolg zu gelangen, missen die Mitglieder
einer Exportgemeinschaft vor allem von der Sorge um
eine gegenseitige Ergéinzung erfillt sein, die jenseits
einer einfachen Absatzvereinigung auf einem Auslands-
mark} zu suchen ist. Das hat zur Voraussetzung, daf3
bei allen ein Wille zum Fortschritt, eine freiwillige Dis-
ziplin und auch Weitsicht gegeben ist. Durch einen Er-
fahrungsaustausch und ein Studium gemeinsamer Pro-
bleme sind die durch gemeinsame Exportanstrengungen
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zusammengeschlossenen Unternehmen sehr darum be-
.miht, ithre Herstellungskosten zu senken, ihre Produk-
tivitét zu steigern und innerhalb der Produktion auf
der Basis einer gewissen Aufgabenteilung zu verfah-
ren. Da die Gefahr besteht, daBl der Ruf der Export-
gemeinschaft durch das Verhalten eines einzelnen Mit-
gliedes leiden kann, haben ferner alle dafiir Sorge zu
tragen, daf jeder ein Minimum an Qualitdt in seiner
Avuftragsausfihrung und Wirtschaftspraxis wahrt,

Wie hoch kdnnen nun die Mindestkosten fisr ein ge-
meinsames Exportbiiro angesetzt werden?

Es entstehen vorwiegend allgemeine Kosten, die soli-
darisch von den Mitgliedsfirmen getragen werden
missen; einmal direkte Kosten (Provisionen, Verpak-
kung, Transport, Hafen, Finanzierung), die fir jedes
Mitglied anfallen, wenn es einen Verkauf abschlief3t,
zum anderen auch allgemeine Kosten fir die Handels-
titigkeiten jeder einzelnen Mitgliedsfirma.

Ein Schétzungsversuch ergab folgendes Budget {in US-§):

Personalkosten:
1 Geschdftsfohrer, 1 Sekretdrin, 1 oder

2 Kontoristinnen 18000 $
Marktschaffungskosten: .
Reisen, Besuche 5000 §
Werbung, Absatzférderung 10000 $ 15000 $
Gemeinkosten: '
Miete, Telefon, Abonnements etc.; Diverses 3000 §
Insgesamt 36000 $

Beziiglich der Finanzierung des Exportbiros durch die
Mitglieder sind verschiedene Arten in Betracht zu zie-
* hen, je nachdem, ob sich die Exportgemeinschaft noch
im Anlaufstadium befindet oder ob die Phase der
normalen leistung schon erreicht ist.

Im Anfang, wenn nicht sicher ist, daf3 die gewiinschten
Ergebnisse endgiltig erreicht werden, und wenn man
nicht voraussehen kann, welchem der Mitglieder der
grofte Erfolg auf den Auslandsmérkien gelingen wird,
erscheint es gerecht, wenn das Budget des Bﬁros«yon
den Mitgliedern im Verhdltnis ihrer Gesamtumsdize
getragen wird, unabhéngig von der Hohe ihres Aus-
landsumsatzes. Diese Vereinbarung ist haltbar fir
zwei oder drei Jahre, bis der Apparat eingefahren ist.
Eine Belastung von 1% auf den Umsatz erscheint als
der h&chstmégliche Satz. Wenn man einen Prozentsaiz
von 0,5 % anwendet, so setzt ein Budget von 36000 $
ein Umsatzvolumen der vier oder funf Miglieder einer
Exportgemeinschaft von insgesamt 7 200000 § voraus.

Wenn aber die Phase des normalen Ablaufs erreicht
ist, so erwdgt man ganz natirlich, dafl die Kosten von
nun an unter den Mitgliedern proportional zu den von
ihnen getdtigten Auslandsumsdtzen aufgeteilt werden
missen. Die aufzuteilenden Kosten kdnnen zwischen
5 und 10%0 der unter Einschaltung des Exportbiros
getdtigten Verkdufe schwanken. Bei 7% und einem
Budget von 36000 § wdre ein Exporivolumen aller
Mitglieder zusammen von rund 500000 § erforderlich.

11l. ABSATZFORDERUNG

Vor dem Versuch der Eroberung eines neuen Marktes’

und ganz besonders eines Auslandsmarkies, ist es klug,
sich vorerst einen Augenblick zum Nachdenken einzu-
rdumen und alle Argumente zusammenzutragen,. von
denen man glaubt, da3 man sich ihrer bei der beab-
sichtigen Absatzoffensive bedienen kann. Die Argu-
mente schaffen die Grundloge der Botschaften, die die
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eigenen Reprdsentanten, die Absatzmittler, denen man
sein Produkt anveriraut hat, sowie die Werbung an die
unbekannten, auf dem Auslandsmarkt verstreufen po-
tentiellen Kunden herantragen.

In erster Linie bestimmt das zu verkaufende Produkt
selbst das Verkaufsargument. Man muB daher zu aller-
erst untersuchen, was an technischen Daten Gber den
Aufbau eines Produktes aufzuzdhlen ist, die gut zu
verkaufen sind: Einzelheiten seiner Herstellung, ver-
arbeitete Rohstoffe, Leistung, Verbrauch, Umdrehun-
gen, Wartung, etc. Ferner wird eine Liste mit allen
denkbaren Verwendungsmdglichkeiten zusammenge-
stellt, Sodann bemiht man sich um anschauliche Ab-
bildungen von bereits bei Kunden errichteten Anlagen.

Zweitens darf nicht der Gesichispunkt vergessen wer-
den, dafl in den VerkaufsprozeB eines Investitions-
gutes an ein bestimmtes Unternehmen mehrere Per-
sonen bis zur endgiltigen Einkaufsentscheidung ein-
geschaltet werden. Verkaufsvertreter und direkte Wer-
bung misssen daher soweit wie méglich an jeden Ver-

. antworilichen die speziell fir ihn ausgewdhlien Ver-

kaufsargumente heranbringen. Fir jeden dieser Mit-
spracheberechtigten gilt es, die Einzelheiten zu finden,
die bis ins letzte in seine Gedankengdnge vordringen.

Bei der Unternehmensleitung handelt es sich z. B. um
die Hoffnung, das Umsatzniveau zu erhéhen, die Her-
stellungskosten zu senken und den Kunden eine stets
gleichbleibende Qualitét der Produkte zu gewdhren.
Der Einkdufer des betreffenden Unternehmens méchte
genau iUber den Lieferanten informiert sein, méchte
sicher sein, Nachlieferungen ohne lange lieferzeiten
zu erhalten; er firchtet alle Beanstandungen der eige-
nen Techmker, der Benutzer der Produkte. Der Leiter
der Produktion oder der Leiter des technischen Biros
neigen dazu, die ,technisch durchkonstruierten Pro-
dukie zu kaufen. Mit ihnen muB man daher Gber die
Erhshung der Qualitdt und des Ertrages sprechen und
ihnen auf ihren sténdigen Wunsch hin aniworten, daf3
sie das fortschrittlichste Unternehmen ihrer Branche
sind. Der fir die Pflege und Wartung Verantwortliche
lebt in der Furcht vor einem plétzlichen Produktions-
stopp, der durch ein beschddigtes Teil oder Material
hervorgerufen werden kénnte; er bevorzugt daher eine
Maschine mit einfacher Wartung und verlangt, daf3
stefs in kirzester Zeit Ersatzteile zur Verfigung stehen.

Es darf ferner nie vergessen werden, dafl der Kunde
fur Investitionsgiter auch seine eigenen Absatzpro-
bleme zu l&sen hat, Deswegen legt der kaufmdnnische
Leiter des potentiellen Abnehmers groBen Wert auf den
good will, den der Hersteller der Investitionsgiter in
der Offentlichkeit genieBit, sowie ebenso auf die von
ihm betriebene Werbung. Die Tatsache, daf3 good will
und Werbung des Investitionsgiiterverkdufers fur den
kaufmdnnischen Leiter der Kéuferfirma einen Vorteil
in den eigenen Bemihungen um eine Absatzférderung
bringen, stellt ein sehr gutes Verkaufsargument dar.

Wenn ein technischer Berater als neutraler Dritter in
die Einkaufsentscheidung des potentiellen Kaufers ein-
geschaltet wird, mufl jedes Verhalten ihm gegeniiber
und jedes Wort, das an ihn gerichtet ist, von den
Berufssorgen dieses Beraters durchdrungen sein: der
Wounsch, stets vorteilhaft und genau informiert zu wer-
den, sfcndlg Uber olle Neuheiten auf dem laufenden
Zu sein.

Ein dritter Punkt, der bei der Durchleuchtung der Ver-
kaufsargumentation beachtet werden mufl, ist die
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Handlungsweise der Konkurrenz. Man muf3 genaue-
stens die Verkaufsargumente der Konkurrenten be-
obachten, um sie bei den eigenen Absatzbemihungen
beriicksichtigen zu kénnen. Je nach den Gegebenheiten
wird man sich enischeiden, in der gleichen Art und
Weise wie die Konkurrenz zu verfahren oder die eigene
Argumentation genau entgegengesetzt aufzubauen,
" oder aber man wird sich bemihen, véllig andere Argu-
mente zu finden. In jedem Fall ist es erforderlich, vor
der endgiltigen Wahl der eigenen Taktik die der
Konkurrenten zu studieren, die man auf dem neuen
Markt antreffen wird.

Zu diesem Zweck sammelt man alle Anzeigen der Kon-
kurrenz, die in der technischen Presse des betreffenden
Landes erschienen sind, sowie alles Prospekimaterial.
Man sollte sich besonders iber die Schlissel-Argu-
mente informieren, die die Hauptwaffe in der persén-
lichen Argumentation der Konkurrenzverk&ufer bilden.

Dies ist ein weiterer Grund, auf die Uberlegenheit des
Direktexports zu verweisen. In den Fdllen, in denen ein
Auslandsabsatz nur Gber Industrievertreter oder andere
Absatzmittler getdtigt werden kann, darf daher im
Vertrag auf keinen Fall eine Abmachung dariiber feh-
len, daf3 der Vertreter die Pflicht-zur Information des
Herstellers Gber den Markt und die Konkurrenz iber-
nimmt,

For jedes zu verkaufende Produkt sollte ein Handzettel
mit den Verkaufsargumenten angefertigt werden, auf
dem alle Gedanken erfaf3t sind, die dem potentiellen
Kunden gegeniiber geltend gemachi werden kénnen.
Am besten ist eine Klassifizierung nach verschiedenen
Kategorien, besonders in Hinsicht auf die geographi-
schen Bereiche, in denen die Standorte der K&ufer
liegen. Dadurch wird eine Quelle von Verkaufsargu-
menten geschaffen, aus der jeder schopfen kann: der
Verantwortliche fir die Werbung und die Absatz-
férderung.

Hiervon  ausgehend wird das fir den Vertreter oder
ausldndischen Reprdsentanten notwendige Informa-
tionsmaterial ausgearbeitet: ein Absatzleiifaden sowie
gelegentliche Mitteilungen Uber das eine oder andere
zum Export bestimmte Produkt. Ferner wdre eine lau-
fende Unterrichtung der ausléndischen Kunden sehr
nitzlich: Kataloge Uber die angebotenen Waren, kleine
Broschiiren mit Stellungnahmen von zufriedenen Kéu-
fern, deren Namen im Ausland bekannt sind, ete.

Ob es sich um einen Binnen- oder Exportmarkt han-
-delt, das Grundsétzliche der Absatzférderungstechni-
ken dndert sich kaum. Daher scheint es angebracht,
die besondere Aufmerksamkeit des Neulings im Export
auf einige Schwierigkeiten zu lenken, auf die er bei
der Anwendung der Absatztechniken auf dem Aus-
landsmarkt stoflen wird:

Als erstes missen alle Unterlagen in der betreffenden
Fremdsprache abgefafit werden, wobei die Denk- und
Ausfiihrungsart des Exportmarktes Beriicksichtigung
finden muB. Dies hat unbedingt zur Voraussetzung —
und mag es noch so tever sein —, da} eine Werbe-
agentur zu Rate gezogen wird, die auf dem betreffen-
den Markt beheimatet ist oder Gber ein gutes Korre-
spondenzbiro verfigt.

Zweitens muB der ausldndische Vertreter, wenn irgend
méglich, den Hersteller aufsuchen, um hier alles zu
erfahren, was die Techniker Uber ihre Fabrikation zu
sagen haben, und um somit den vollen Wert der Ver-
kaufsargumente fiir dieses Investitionsgut besser zu
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erfassen, Dieser Wunsch kann nicht immer leicht erfillt
werden, wenn der Hersteller ein kleineres Unternehmen
ist. Aber selbst in diesem letzten Fall sollte eine Reise
des Unternehmens- und Betriebsleiters ins Ausland
nicht unterbleiben. Er mu sich Rechenschaft ablegen
lassen Uber die Vorhaben des ausléndischen Vertreters
und muB3 ihm die Bedeutung der Aufgabe, die man
ihm anvertrauen will, genau erkldren.

Ein dritter Punki: Wenn der mit dem Verkauf Beauf-
tragfe nicht alle potentiellen K&ufer persénlich auf-
finden kann und wenn es ihm ferner nicht mdglich ist,
so oft die méglichen Kunden zu besuchen, wie dies

_erforderlich wére, so muf3 der Direktabsatz durch eine

wirksame Werbung auf dem Auslandsmarkt vermehrt
werden. Es kommen in Betracht Anzeigen in der tech-
nischen Branchenpresse, Direktwerbung und auch all-
gemeine WerbemaBBnahmen, besonders auf branchen-
mdBig ausgerichteten Messen und Ausstellungen. Die
zu verwendenden Verkaufsargumente sind dieselben
wie die des Vertreters.

Es ist jedoch von gréBter Bedeutung im Exportgeschdft,
daB die Beteiligung des Herstellers selbst und die
seines ausl@ndischen Vertreters an den Werbebemi-
hungen genauestens im Vertrag zwischen den beiden
Parteien niedergelegt sind. Es ist wichtig, daf3 sich der
Hersteller das Recht vorbehdlt, Direktiven zu erteilen,
sowie ebenfalls die Hauptfunktionen in der geplanten
Werbekampagne auszuiiben. Dies ist besonders wich-
tig, wenn er eine einheimische Werbeagentur benétigt,

um dann die Durchfuhrung der Absatzférderung gut’
Uberwachen und seinen eigenen Standpunkt durch-
setzen zu kdnnen,

Ein vierter Punkt, der nicht vergessen werden darf, ist
der Kundendienst nach dem abgewickelten Verkauf.
Unumgdnglich bei einem Investitionsgut stellt dieser
Kundendienst den Hersteller, wenn er ihn auf einem
Auslandsmarkt garantieren will, vor sehr schwierige
Aufgaben, Der direkte Kontakt zwischen Hersteller und
Verwender muf3 aufrechterhalten werden, zusétzlich
zu dem des ausldndischen Vertreters oder "Absatz-
mittlers, der die Absatzfunktion ausibt, Zu diesem -

‘Zweck wird mit gréBter Sorgfalt und stets auf dem

nevesten Stand eine Kartei Uber die ausldndischen
Kéufer gefihrt, in der folgendes festgehalten ist: ihre
Produktionskapazitét und -aussichten, die Ergebnisse

_der Bemiohungen des Verkdufers, die Kéufe, Bean-

standungen und Wiederinstandsetzungen, besondere
Schwierigkeiten -und alle weiteren Einzelheiten von
Interesse. Diese Kartei verbleibt in den Hénden des
Herstellers, wie auch immer die Beziehungen mit dem
ausléndischen Vertreter in Zukunft sein mégen.

Die auf diese Weise verfolgten Hauptziele sind, seinen
Kunden auch nach dem Verkauf mit Rat und Kunden-
dienst zur Seite zu stehen, die notwendige Kontrolle
der gelieferten Anlagen zu sichern, ferner eventuell
neve Produkte diesen Unternehmen leichter zuzufihren
und schlieBlich bei seinen Kunden das Gefihl einer
stindigen ,Hilfsbereitschaft” des Herstellers zu er-
wecken.

Man kann sich nun sehr leicht die Fille der Schwierig-
keiten vorstellen, die ein kleinerer exportinteressierter
Hersteller zu Uberwinden hat, um auf dem Auslands-
markt die gleichen Leistungen garantieren zu kénnen

"wie in seinem eigenen Land. Die Ubersetzung von Be-

schreibungen, Gebrauchsanweisungen, Instruktionen for
Versuche und Kontrollen stellt fur ihn allein eine nicht
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;Iésbare‘Aufg-cbe dar. Jederzeit ein ausreichendes De-
pot und Lager fiir Ersatzteile auf den Auslandsmérkten
zu unterhalten, ist ein weiteres Problem.

Schlielich erfordert die Notwendigkeit, den Absatz-
mittler fir seine ergénzende Aufgabe der technischen
Beratung und Unterstiitzung seiner Kunden auszubil-
den, wiederum einen direkten Kontakt mit den Tech-
nikern im Betrieb des exportierenden Herstellers. Wenn
der ausldndische Vertreter zu diesem Kundendienst
nicht f&hig ist, kann es notwendig werden, diesbezig-
lich einen Vertrag mit einer technischen Organisation
im Ausland zu schlieBen, die sich auf die Wartung von
Investitionen spezialisiert hat.

1V. ABSATZKOSTEN

Im Bereich des Binnenhandels ist die Groflhandels-
spanne, die der Hersteller seinen Absatzkosten hinzu-
rechnet, im allgemeinen bei Investitionsgitern viel
geringer als bei Konsumgitern. Der Grund hierfir ist
darin zu suchen, daBB auf den Industriemdrkten’ eine
vollkommenere Konkurrenz gegeben, die Kundschaft
besser informiert und kritischer ist und die einzelnen
Einkaufsmengen gréBer sind. Diese Spanne hat zur
Folge, daf3 die Freiheit eines Herstellers von Investi-
tionsgiitern bei der Festsetzung des Verkaufspreises
relativ begrenzt ist. Fur Industriemdrkte herrscht somit
auf nationaler Ebene eine starke Konkurrenz. Warum
sollte dies nicht auch im internationalen Handel ebenso
der Fall sein? Den angehenden Exporteur von Investi-
tionsgitern erwartet ein harter Konkurrenzkampf.

Die nachstehende Tabelle, die auf Zahlen von 100 ame-
rikanischen Unternehmen beruht (entnommen: Moody's
Sammlung), zeigt sehr deutlich, da3 die von der Kon-
kurrenz zugestandene Hohe der Absatzkosten bei
Herstellern von Investitionsgiitern verhéltnisméfBig ge-
ringer ist als bei Herstellern von Konsulmgﬁtern:

|

Absaizkosten der Herste
(in o der Umsdtze)

Investitionsgiiter

Konsumgiter
{74 Unternehmen)

(32 Unternehmen)

groBte Spanne 30,3 51,7
mittlere Spanne 12,7 20,2
kleinste Spanne 1.6. é,1
durchschnittliche Spanne 11,8 228

{Alexander, Cross & Cunningham: ,Industrial marketing®, Home-

wood, lrwin, 1956, S. 510)

Unter diesem Umstdnden ist es verstdndlich, da® der
Hersteller von Investitionsgiitern in der Verwendung
der besten Methoden der Erforschung und Uberzeu-
gung der Kunden weniger frei ist als der Hersteller
von Konsumgitern. Das erkldrt vielleicht zum Teil,
warum die Werbung bei Produktionsgiitern im Ver-
gleich zur Werbung, die fiir die breite Offentlichkeit
bestimmt ist, oft sehr mangelhaft ist. Dies mag auch
einer der Grinde sein, daf3 die von den Herstellern
fir Marktforschung bestimmten Betrdge bei Produk-
tionsgiitern viel geringer sind als bei Konsumgitern.
Nachstehend folgen einige Angaben fiir die USA nach
einer Untersuchung der American Management As-
sociation im Jahre 1952:

Kosten fiir Marktforschung

(in % des Umsatzes der Hersteller)

Investitionsgoter Konsumgoter
(32 Unternehmen) {26 Unternehmen)
groBte Spanne 0,75 1
mittlere Spanne 0,09 0,2 ~
kleinste Spanne 0,0003 0,0011
(Alexander, Cross & Cunningham, a. a. O., S. 131)

X

Hieraus ist zu entnehmen, daf3 auf den industriellen
Markten der Wettbewerb sehr ausgeprégt ist. Expor-
tieren bedeutet nicht, den Schwierigkeiten des binnen-
ldndischen Marktes zu entkommen, sondern sich auf
die Uberwindung neuer Schwierigkeiten im Ausland
vorzubereiten. Die Aussichten auf ein solches Aben-
teuer mogen ein kleines Unternehmen erschrecken.
Dieses findet vielleicht einen Rettungsanker, indem es
sich auf einige Produkte spezialisiert, bei denen ein
groBerer Spielraum fir Qualitétsunterschiede gegeben
ist, wodurch dieser Hersteller sich von der Konkurrenz
abheben kann. So hat er die Méglichkeit, sich dem
reinen Preiskampf zu entziehen.

Um herauszufinden, ob es Investitionsgiiter gibt, bei
denen die Spannen der Absatzkosten groBzigiger sind
und wo folglich ein kleineres Unternehmen ein ge-
eignetes Gebiet finden wirde, wollen wir einen Blick
auf den F&cher der Absatzkosten der bereits erwéhn--
ten amerikanischen Investitionsgiiterhersteller werfen:

Absatzkosten fiir Hersteller von Investitionsgiitern
: (in % des Umsatzes)
Einfache Ausristungen
Bedarfsartikel
Maschinen
Erzeugnisse, die in ein Endprodukt eingehen
Verpqckung und Verpackungsmaterial s
Material

(Quelle 74 Unternehmen, entnommen aus:
Alexander, Cross & Cunningham, a. a. O.,

1
1
1
1

Mood ‘s Sammlung;
510) Y ‘ i

Es ist bekannt, wie unzureichend in Europa die Infor-
mationen Uber Absatzkosten noch sind. Daher kann
nur eine verschliisselte Aufstellung iber die Kosten
einer Exportabteilung mit einigen wenigen Beobach-
tungen, die fir Absatzkosten eines Herstellers von
Investitionsgiitern gemcchf'worden sind, cngefuhrt
werden, Es handelt sich um eine Aufsteﬂung in einer
GroBenordnung, wie die Kosten der Exportabteilung
eines franzdsischen Unternehmens, das mechanische
Artikel herstellt, anfallen. 1)

Exportumsatz: 400000 § (C.I.F.Preise) ’
16000 § (4% des Umsatzes)

Reingewinn:
. in %
Position ’ Us-$ ‘ des Umsatzes
1. Feste oder nahezu feste Kosten
a) feste Kosten der Exportabteilung
(Gehdlter fir 4 Personen, Steu-
ern, Sozialversicherung, allgem.
Kosten) 18 400 4,6
b) Kosten fir Marktschaffung )
(Reisen, Werbung) 12 000 3,0
c} Anteil an den Gemeinkosten des
Unternehmens (Versand, etc.) 9 600 24
40 000 10
2. Proportionale Kosten
Vertriebskosten (Lagerhaltung, Por
to und Verpackung, Finanzierung
etc.) 104 000 . 26
3. Reingewinn 16 000 i 4
Gesamt: 160 000 40
Umsatz: 400 000 100

Diese Zahlen erfordern keine Erlduterungen und sind
ausschlieBlich dazu da, an ihnen einige Uberlegungen
anzustellen oder mit ihrer Hilfe Vergleiche zu ziehen.

Besonders hingewiesen werden soll jedoch auf den
nicht zu Obersehenden Teil der festen Kosten. Eine
leichte Absatzsteigerung im Export wie im Inlands-
absatz kann zu einer Verminderung dieser Kosten oder
einer Erhdhung des Anteils des Gewinns fihren.

1) Jelens, M.: ,Vendre & lé?rqné;er , Paris. Verdffentlichungen von:

I'Entreprise Moderne, 1960
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