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V erantw ortlich : D ipl.-Kfm . W o lfga ng  K. A. Disch

Investitionsgüter im Export
/V

Absatzorganisation, A bsatzw ege, Absatzförderung  
und Absatzkosten

Professor M arcel p ic h e l,  Louvain *)

Sei ein Unternehmen nun klein oder g roß : der Her
steller, der das schwierige Problem in A n g r if f  nimmt, 

ein Exportgeschäft aufzubauen und zu organisieren, 
muß sich vorerst zwei Fragen genau beantw orten : „Soll 
ich exportieren? Habe ich die K ra ft und die  M itte l 
dazu?"

Viele G ründe werden ihn dazu veran laß t haben, die 
N otw end igke it zum Export zu bejahen: z.B . die M ög
lichkeit, die Selbstkosten zu senken, indem er zu kleine 
Serien aus der Herstellung herausnimmt, oder auch der 
Wunsch, durch neue Absatzm ärkte den stoßweisen A b
satz seiner Produktion au f dem Inlandsm arkt auszu
gleichen. M ehr und mehr w ird  der Export fü r viele 
kleine und m ittlere Unternehmen, die niemals daran 
gedacht haben, zu einem echten Verte idigungsm ittel 
au f ihrem eigenen nationalen M ark t. Der A n g r if f  nach 
außen w ird  die beste A n tw o rt au f die T reffe r sein, die 
man selbst unvermeidlicherweise erhalten w ird , wenn 
der Gemeinsame M ark t d ie  Grenzen öffne t.

Die erste Selbstprüfung des angehenden Exporteurs 
w ird  sich auch au f die M itte l beziehen, über die er ver
fügt, um in den Export gehen zu können: verfügbare 
Produktionskapazitäten, Kapitalreserven, genügend 
Kraft, neuen Risiken begegnen zu können, die M ög 
lichkeit, den ausländischen Kunden nach dem Kauf 
einen Kundendienst zuzusichern, Unterstützung durch 
sprachkundiges Personal, das auch m it den Verkaufs
methoden im Ausland vertraut ist, etc. Es d a rf au f kei
nen Fall übersehen werden, daß ein kleines Unterneh
men durch Angebote, die es dem Ausland gemacht hat, 
p lötzlich einen unvorhergesehenen großen A uftrag  er
halten kann, den es unbedingt ausführen muß, wenn 
es nicht sein Ansehen verlieren w ill. M an kann ferner 
nicht genug au f die N o tw end igke it hinweisen, daß min
destens zwei Personen die frem den Sprachen beherr
schen und fäh ig  sein müssen, sich schnell m it den Ver
fahren der in ternationa len Geschäftsabschlüsse vertraut 
zu machen.

Beim ersten Schritt w ird  man sich bemühen, sich ein M i
nimum unentbehrlicher w irtschaftsgeographischer Daten 
w ieder ins Gedächtnis zu rufen, indem man einige we
sentliche Zahlen aus einer neueren Atlasausgabe oder 
aus dem einen oder anderen aufschlußreichen statisti
schen W erk  zusammenträgt, das vom Europäischen

*) Vortrag  des Verfassers au f der in ternationalen Konferenz der 
OECD in W ien (2.— 4. O kt. 1961). .Erforschung neuer M ärkte  durch 
Klein- und M itte lbe triebe, Probleme und Methoden des Export- 
M a rke ting ". (O rig in a l: Französisch)

W irtschaftsrat, der OECD, der EWG oder von großen ' 
in ternationalen Marktforschungs- und W erbeagenturen 
verö ffen tlich t w ird . Bei diesen Vorstudien kann die 
Unterstützung durch die na tionale O rgan isa tion, die 
m it dem Außenhandel betraut ist und Ober Auskunfts
b lä tte r fü r die einzelnen Länder und über Berichte 
der nationalen Vertreter im Ausland verfügt, sehr von 
Nutzen sein. M an w ird  au f diese W eise zu einer un
gefähren Vorauswahl des Landes oder der Länder 
gelangen, von denen man annimmt, daß sie fü r die 
eigenen Produkte geeignet sind.

Nach dieser ersten O rien tierung muß ein weitergehen
des Studium fo lgen : Ermittlung des Bedarfspotentials, 
der Besonderheiten der Abnehmer, der Typen und 
Arten der Konkurrenz sowie der Kennzeichen des A b 
satzweges und des Kundendienstes, alles dessen, was 
man in den ausgewählten M ärkten antre ffen w ird , An 
diesem Punkt ange langt —  unabhängig davon*ob  man 
die Absicht hat, die Dienste eines M arktforschungs
institutes in Anspruch zu nehmen oder nicht — , wäre 
es unverzeihlich, sich v o r jedem weiteren Schritt nicht 
an die, nationale Außenhandelsstelle gewandt und sie 
um weitere Einzelheiten gebeten zu haben, die sie 
durch ihre im Ausland stationierten Dienststellen erhält: 
a lle  nur möglichen M arktdaten, die man über das in 
Frage kommende Land erhalten kann sowie Angaben 
über Vertreter, m it denen man eine Geschäftsbeziehung 
anknüpfen könnte.

Erst wenn alle, ohne besondere Kosten verfügbare 
Auskünfte e ingeholt sind, w ird  man die kostspieligeren, 
jedoch nützlichen Dienste eines M arktforschungsinsti
tutes in Erwägung ziehen. M an w ird  vorzugsweise ein 
Institut auswählen, das seinen Sitz in dem betreffenden 
Land hat oder dorth in  über ein Korrespondenzinstitut 
eine gute Verbindung unterhält.

Es geht übrigens nichts über einen persönlichen Kon
takt m it dem ausländischen Institut ebenso w ie  m it den 
Vertretern oder G roßhändlern, die nach einem ersten 
Briefwechsel und au f Grund der über sie eingezogenen 
Auskünfte in die engere W ah l gezogen worden sind. 
Der kleinere Hersteller, der sich nicht entscheiden kann, 
unverzüglich diese, im 20. Jahrhundert so einfache 
Feldforschung im Ausland zu betreiben, obwohl sie 
äußerst nützlich und zugleich w eniger kostspielig als 
eine Marktuntersuchung eines Spezialisten ist, hat 
o ffenbar nicht d ie  Veranlagung zu einem Exporteur 
und sollte au f das Abenteuer der ausländischen M ärkte 
verzichten.
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Nehmen w ir  an, a lle  vorangegangenen Probleme seien 
gelöst und die Vorauswahl und gründliche A na lyse des 
Auslandsmarktes ausgeführt. Unser Herste ller weiß 
jetzt, welches Produkt m it welchen besonderen M erk
malen die  größte Chance hat, die Käufer, die er dort 
antre ffen w ird , zu überzeugen. Er kennt d ie  Entwick
lung dieser ausländischen Absatzm ärkte, mutmaßliche 
Prognosen über ihre A ufnahm efähigkeit und über den 
Umfang des Angebots, an dem er sich beteiligen kann; 
ferner kennt er die üblichen Preise, die Spannen der 
Absatzm ittler, die größten Konkurrenten, W erbe- und 
Verkaufsmethoden, w ie sie täg lich p raktiz ie rt werden, 
und zahlreiche weitere Einzelheiten. Dieses kleine oder 
m ittlere Unternehmen hat d ie  notwendigen Vorkehrun
gen getro ffen, um im Rahmen seiner Produktionskapa
z itä t und seiner finanzie llen  M itte l den Export aufzu
nehmen.

Es ste llt —  w ie w ir  ^ins erinnern —  Investitionsgüter 
her. W ie  w ird  es nun seinen Absatz ins Ausland o rga
nisieren? ü b e r welche Absatzwege? M it welchen Ver
kaufsargumenten? Zu welchem Preis?

I . ABSATZORGANISATION UND ABSATZPOLITIK

A . D i e  E x p o r f a b t e i l u n g  
i m  R a h m e n  d e r  k a u f m ä n n i s c h e n  O r g a n i s a t i o n

Die untenstehende, stark gegliederte Darstellung zeigt 
eine Reihe von Posten, deren Anzahl unverkennbar 
die bei dem V erkauf in einem kleinen oder m ittleren 
Unternehmen beschäftigten Personen übersteigt. Aber 
als Zusammenfassung a lle r Funktionen und Tätigkeits
bereiche, d ie  in d ie  Verkaufsabte ilung eines Unter
nehmens —  ob groß oder klein —  einzuplanen sind, 
behält das Schema seine G ültigke it.

In diesem Plan eines großen Unternehmens sind nur 
d ie  Abte ilungen „V erka u f" und „E xport" selbständig 
und in sich abgeschlossen, üb e r ein Liniensystem be
steht ein d irek ter Kontakt vom Verkaufs- oder Export
d irek to r bis zur Kundschaft. Die anderen Abteilungen 
(Forschung, Absatzförderung, W erbung, Kostenan
schläge, Kundendienst) haben im  Gegensatz dazu 
S tabs-Charakter: Sie treten nur in soweit in Erschei
nung und sind nur dann selbständig, wenn sie von der 
kaufmännischen D irektion um Auskunft gebeten oder —  
in den Grenzen ih rer Zuständigkeit —  von de r „V e r
kaufs-" und „E xportabte ilung" fü r eine bestimmte A n
gelegenheit um Unterstützung gebeten werden.

Zur „Verkaufsabte il'ung" gehören nur M änner der Tat, 
die gelegentlich auch die Einschaltung von Spezialisten 
de r Abte ilungen Forschung, W erbung, Kostenanschläge 
und Kundendienst vornehmen, ln der „E xportab te i
lung" ist die gleiche Situation gegeben, nur m it dem 
Unterschied, daß diese entsprechend ihrer größeren 
Verantwortung größere Freiheiten als d ie  Verkaufsab
teilung (Inlandsmarkt) hat.

Selbst in  einem großen Unternehmen muß der Export 
ein Kom prim at a lle r anderen Abte ilungen b ilden : so
zusagen ein A b b ild  der gesamten O rgan isa tion. In 
a llen Phasen des Absatzes sind dieselben Probleme 
gegeben. Sie treten sowohl im Ausland als auch auf 
dem In landsm arkt au f; sie können jedoch im a llgem ei
nen weder a u f die gleiche A rt und W eise gelöst w er
den, noch durch dieselben Menschen —  selbst nicht 
immer, wenn es sich auch nur um technische Fragen 
handelt. V ie le Umstände verändern sich, wenn man die 
Grenzen überschritten ha t: die Sprache, d ie  gesetz
lichen Regelungen, d ie  Kundschaft, d ie  Bedürfnisse, die 
M itte l der Absa tzfö rderung ; und es w äre  gefährlich, 
wenn die  Spezialisten des Inlandsmarktes, d ie  gewöhn
lich d ie  Bemühungen der Verkaufsabteilungen (Inland) 
unterstützen, ihre Erfahrungen au f die Fälle übertra
gen wo llen, au f die die Verkäufer bei ihren Bemühun
gen zur Eroberung der Auslandsm ärkte stoßen.

Da die „E xportabte ilung" so selbständig w ie  möglich 
sein soll, kann sie, wenn sie es fü r'ijO tz lich  hä lt, die 
anderen Abte ilungen um M ith ilfe  bitten\ A ber der ver
antwortliche Leiter muß immer daran denken, daß er 
bei seinen in ternationa len Problemen von diesen 
nebengeschalteten Abte ilungen nur eine begrenzte M it
arbe it erwarten kann, da diese zu lange au f den In
landsm arkt spezia lisiert waren. Er muß vie lm ehr zum 
größten Teil seine Probleme selbst überdenken und 
da rau f gefaßt sein, daß er nicht immer die gewünschte 
Unterstützung im eigenen Unternehmen find e t und daß 
er manchmal au f außenstehende Experten zurückgreifen 
muß, w ie  z. B. au f in te rna tiona le  W erbe ra ter oder auf 
Agenturringe, d ie  sich in mehreren Ländern niederge
lassen haben.

V ö llig  selbständig in den Händen ihres verantwortlichen 
Leiters genießt die „E xportab te ilung" einen außerge
wöhnlichen Vorrang , wenn sie sich an eine nebenge
ordnete Abte ilung um Unterstützung wendet. Nachdem
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man sich fest entschlossen hat, einen neuen M ark t zu 
erobern, d a rf keine Verzögerung bei den eventuell 
notwendigen H ilfsm itte ln eintreten. Es geht hier um 
eine Expansion der Absatzm ärkte und der Produktions
kapazitä t eines Unternehmens. Aus diesem Grund hat 
d e r Exportieiter eine bevorzugte Stellung, d ie  ungefähr 
der eines kaufmännischen Direktors gleichzusetzen ist, 
denn eine außergewöhnliche A u to ritä t ist o ft fü r ihn 
notwendig, um schnell und w irksam  die benötigten 
innerbetrieblichen Dienste zu erhalten und um sich be
haupten zu können, wenn es die eingefahrenen A n
schauungen der au f den Inlandsm arkt eingespielten 
Spezialisten des Unternehmens erforderlich machen.

Aus diesem Überblick über d ie  kaufmännische O rgan i
sation eines großen Herstellers e rg ib t sich ein Vorte il 
fü r  kleine und m ittlere Unternehmen. Im Konkurrenz
kam pf au f dem Inlandsm arkt p ro fitie rt das große 
Unternehmen von seiner Spezialisierung der zah lre i
chen Abteilungen. Im Gegensatz dazu beruht im  Export 
der Erfolg im großen sowie im kleinen Unternehmen 
au f einigen wenigen Männern, denen die V erantw or
tung fü r die neuen Absatzm ärkte übertragen worden ist.

B. D i e  A u f g a b e n  d e r  „ E x p o r f a b t e i l u n g "

Zunächst sind a lle  A ufgaben der verschiedenen A b 
teilungen der kaufmännischen D irektion —  au f den 
Auslandsmarkt übertragen —  zu bewältigen. Dies sind 
im wesentlichen:

—  M arktforschung: Produkte, Käufer, Entwicklungen, 
Prognosen, Exportpreise etc.;

—  V erkauf,Verkaufsförderung, W erbung : Beziehungen 
zu den Repräsentanten, Vertretern, Zwischenhänd
lern, Kunden; Ausbildung der ausländischen Ver
treter; Prospekte, Kata loge; Anweisungen an die 
W erbeabte i ung; Empfang ausländischer Besucher; 
Teilnahme an Messen und Ausstellungen; Folgelei
stung aus Reklamationen; G ewinnung von Vertre
tern und Kunden;

—  Transport und Versicherung: Verpackung, Versand, 
Antei der Transportkosten an den Herstellungs
kosten;

—  Kundendienst a lle r A rt: Anlagenerrichtung, G aran
tien, Reparaturen, Kontrollen und Ratschläge; In
spektionen, Reklamationen; Ersatzteile; neue Ver
wendungsmöglichkeiten etc.;

—  Laufende Statistiken über M ärkte und Kunden: Kar
teien nach Produkten, Vertretern, Ländern, Konkur
renten etc.

W eiter muß die Exportabteilung Funktionen ausüben, 
von denen in bezug au f den Inlandsm arkt vie le  in das 
Ressort Rechnungswesen und Finanzierung fa llen , die 
jedoch im einzelnen v ie l kom pliz ie rte r werden, wenn 
es sich um den Absatz ins Ausland handelt. Es werden 
übernommen:

—  Ausführung der adm in istra tiven Regelungen, der 
Zollvorschriften und der konsularischen Angelegen
heiten bei der Ausfertigung und der Übersetzung 
a lle r notwendigen Dokumente;

—  Ausfertigung de r Rechnungen, Bearbeitung der 
Transportdokumente, Einziehung der Außenstände 
im Irrgarten der Devisenregelungen;

—  Beschaffung von Exportkrediten (Bankkontakte, T rat
ten, Versicherungskredite);

—  die Behandlung von Stre itfragen, A rb itragem ög lich 
keit, die gerichtlichen Folgen, Studium der ver
schiedenen Vertragsarten.

C.  D i s  G r ö ß e  d e r  E x p o r t a b t e i l u n g

Es w äre unb illig  zu glauben, daß eine so v ie lfä ltig e  
Aufgabe von einem Mann a lle in  ausgeführt werden 
könnte. Ein kleines Unternehmen, das in den Export 
gehen w ill,  muß den M ut aufbringen, schon gleich am 
A nfang ein Glaubensbekenntnis abzulegen; um durch 
die Steigerung des Absatzes ins Ausland zu wachsen, 
muß es zuerst wogen, d ie  Zahl seiner M ita rbe ite r zu 
vergrößern.

Es scheint, daß eine erfolgreiche Exportabteilung aus 
mindestens zwei Personen zusätzlich zum Unternehmer 
oder wenigstens drei Personen, wenn der Unternehmer 
nicht persönlich m itarbeite t, bestehen muß. W enn sich 
der Eigentümer eines kleinen oder m ittleren Unterneh
mens am Anfang des „Exportabenteuers" befindet, w ird  
er sich eine M annschaft aufbauen, die sich aus einem 
Exportle iter und einer Kontoristin zusammensetzt. Küm
mert sich der Eigentümer nicht selbst um die Auslands
märkte, müßte d ie  aufzustellende Stoßtruppe einen 
Exportle iter, eine erstklassige Schreibkraft und eine 
H ilfskra ft umfassen. In bezug au f die Sprachkenntnisse 
der M itg liede r dieser M annschaft sollten höchste A n
sprüche gestellt werden; jeder muß wenigstens zwei 
frem de Sprachen beherrschen, und die dre i zusammen 
müßten in 3 oder 4 Sprachen antworten können.

Da der Exportabteilung die Aufgabe zu fä llt, gleich
ze itig  im Ausland und im Unternehmen anwesend sein 
zu müssen, um do rt am selben Tag au f a lle  Besuche, 
au f jede A n frage  und a lle  vom Ausland eingehenden 
Reklamationen antworten zu können, ist es unerläßlich, 
daß dieses Zweigespann von zwei Verantwortlichen 
höchsten Ranges nur ein unentbehrliches M inim um  da r
stellen kann, um überall sein zu können.

M. DIE WAHL DES ABSATZWEGES

Die Besonderheiten im Absatz von Investitionsgütern 
bestimmen die W ah l unter den Absatzwegen, die ein 
Exporteur fü r seine Produkte tre ffen kann.
Der Absatz kann d irekt erfo lgen, durch einen Händler 
oder aber auch über eine Exportgemeinschaft.

A . D e r  D i r e k l e x p o r l

Ein Exporteur kann sich je nach der Beschaffenheit 
seiner Investitionsgüter fo lgender Absatzwege be
dienen:

1. F i r m e n e i g e n e  R e p r ä s e n t a n t e n
W enn dies möglich ist, so ist es d ie  idea le  Lösung. Der 
Verkäufer w ird  vom Herste ller ausgebildet; er kennt 
somit sehr genau das Produkt und das Unternehmen, 
von dem es hergestellt w ird . Der Hersteller bestimmt 
Verkaufspreis und Konditionen. Ein ständiger Kontakt 
zwischen Abnehm er und Hersteller ist gesichert. Schließ
lich kann man den Repräsentanten durch Prämien oder 
ein Quotensystem am Verkauf teilhaben lassen.

Es d a rf jedoch nicht unerwähnt bleiben, daß gerade 
fü r kleine Unternehmen dieser Absatzweg sehr schwie
rig  zu begehen ist.

2. I n d u s t r i e v e r t r e t e r  a u f  P r o v i s i o n s b a s i s  
Ein Industrievertreter v e rtr itt mehrere Hersteller, meist 
n ichtkonkurrierender Produkte, d ie  ihm  den A lle inver
kauf ih rer Erzeugnisse in  seinem Bezirk übergeben 
haben, w o fü r er eine Vergütung in Form einer Pro
vision erhält.

Für jeden neuen Exporteur besteht die größte Schwie
rigke it nun darin , einen geeigneten Vertreter zu finden.
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da die  fähigsten wahrscheinlich schon fü r die Kon
kurrenz arbeiten. In der Regel sind es die besten, aber 
auch sehr anspruchsvolle Vertreter.

Es besteht jedoch die G efahr, daß ein Vertreter, der 
bereits fü r einen Konkurrenten ouf dem Auslandsmarkt 
tä tig  ist, sich um die Vertretung des neuen Exporteurs 
bemüht, nicht um ihm zu helfen, sondern um ihn zu 
neutralis ieren!

So sollte ein neuer Exporteur stets m it Vorsicht m it den 
Vertretern verhandeln, die ihm ihre Dienste au f einem 
Auslandsm arkt anbieten. Außer den Auskünften, die 
man unbedingt einholen sollte, ist es sehr nützlich, 
wenn in den Vertrag die Klausel eines Um satz-M ini
mums, eine Probezeit sowie eine A rbitrage-K lausel 
(In ternationale Handelskammer) aufgenommen w ird .

Das Ideal w äre  natürlich, wenn der im Ausland ange- 
worbene Vertreter erst einmal während e in iger Zeit 
das Unternehmen, dessen Produkte er verkaufen w ill, 
genau kennenlernen könnte. Aber in den meisten 
Fällen, besonders wenn es sich um kle inere Export
firm en handelt, muß der Hersteller die Reise ins Aus
land antreten, wenn eine Zusammenkunft stattfinden 
soll. Diese Reise ist übrigens fü r einen Herste ller un
erläßlich, der sich selbst von den Fähigkeiten seines 
Vertreters sowie den w irklichen Marktchancen ein Bild 
zu machen wünscht.

Es muß w oh l zugegeben werden, daß fü r kle ine und 
m ittlere Unternehmen die Suche nach einem Industrie
vertre ter au f Auslandsmärkten m it Schwierigkeiten 
verbunden ist. Eine geeignete Lösung fü r sie wäre, 
einem Gemeinschafts-Vertreter gemeinsam einen A u f
trag  zu erteilen. Dies erscheint rea lis ierbar unter v ie r 
oder fün f Exporteuren, deren Produktion mehr kom 
plem entären als Konkurrenzcharakter träg t und deren 
Abnehm er mehr oder w eniger dieselben sind.

Der Provisionssatz fü r Industrievertreter im Ausland 
kann m it 10 bis 15 Vo benannt werden.

3. V e r t r e t e r  m i t  A u s l i e f e r u n g s l a g e r

Im Unterschied zum firmeneigenen Repräsentanten 
sowie zum Industrievertreter füh rt der nun zu Behan
delnde ein Lager m it Erzeugnissen und Ersatzteilen fü r 
Rechnung des exportierenden Herstellers.

In der Theorie mag diese Lösung als nicht ratsam er
scheinen, da ein guter Vertreter in erster Linie Ver
käufer und nicht Lagerhalter sein soll. Indes ist es 
jedoch in prax i fü r einen Exporteur von Investitions
gütern unumgänglich, au f dem Auslandsm arkt nicht nur 
über einen Verkäufer zu verfügen, sondern auch über 
einen fü r den technisch-kaufmännischen Kundendienst 
V erantwortlichen sowie ebenso über ein Lager fü r 
Teile und Zubehör. Für ein kleines oder mittleres 
Unternehmen könnte eine Lösung fü r diese dreifache 
Forderung in einer Gemeinschafts-Niederlassung ge
funden werden, d ie  diese drei Funktionen in sich ve r
e in ig t. Eine solche Gemeinschafts-Niederlassung w ird  
au f dem Auslandsm arkt unter der Kontro lle des expor
tierenden Herstellers geführt, der innerhalb dieser G e
meinschaft interessierter k le iner und m ittle re r Unter
nehmen nicht d irekt konkurrierender Erzeugnisse eine 
Führungsrolle spielt.

4. D i r e k t e r  o d e r  i n d i r e k t e r  E x p o r t

Der D irektexport —  durch firm eneigene Repräsen
tanten oder Industrievertreter —  ist au f G rund der 
vertraglichen, gegenseitigen Abmachungen am geeig

netsten, a llen Anforderungen zu genügen, die Her
ste ller und V erkäufer voneinander erwarten. Es dürfte  
ausreichen, an dieser Stelle d ie  Punkte aufzuzählen, 
au f die der Herste ller und sein V erkäufer ihre Aufm erk
samkeit zu lenken haben, dam it d ie  Überlegenheit 
des D irektexports gegenüber dem Export über den 
Handel he rvo rtritt:

Der Hersteller w ird  da fü r Sorge tragen, daß sein Ver
käufer o lle  wünschenswerten Unterlagen über sein 
Produkt, seine Verkaufsargum entationen, Demonstra
tionsexem plare und geeigneten Anweisungen fü r die 
W erbung erhält. Er verm itte lt ihm die  unbedingt not
wendigen Kenntnisse über sein Produkt und sein Unter
nehmen ebenso w ie einen guten Überblick über die 
Bedürfnisse der Kunden. Schließlich ga ran tie rt der Her
steller den Kundendienst, ohne den der Absatz eines 
Investitionsgutes nicht denkbar ist: Aufste llung, W a r
tung, Kontro lle, Beratung.

Der Repräsentant oder Industrievertre ter hat seiner- 
käufer a lle  wünschenswerten Unterlagen Ober sein 
C harakter und die M ethoden der Herste llerfirm a, Ver
kaufsargumente und die Unterlagen, die ihm Ober
geben worden sind, genau zu studieren. Er w ird  danach 
streben, d ie  möglichen Kunden kennenzulernen: A b 
satzpotentia l, f’ rojekte, Verfahrenstechniken, Lokali
sierung der Kaufentscheidungen, etc. Er w ird  ferner 
d ie  Konkurrenz erforschen (Preise, Produkte, Absatz
methoden, Verkaufsargumente) und sie laufend beach
ten. Es ist übrigens seine Pflicht —  o ft im Vertrag fest
ge legt —  den Hersteller laufend sowie auf jede be
rechtigte Rückfrage über die Tätigke it der Konkurrenz 
und ihre M arktlage  zu unterrichten. Es ist ferner seine 
A ufgabe, ständig neue und alte Kunden zu besuchen, 
zu in form ieren, ihnen zu helfen und sie zu beraten. 
Schließlich w ird  von einem Industrievertreter auf 
einem Auslandsm arkt eine gewisse W erbe tä tigke it er- 
v^artet, sei es nach den W eisungen des Herstellers oder 
emes W erbeberaters. Er w ird  Belegexemplare seiner 
Anzeigen dem Herste ller zusenden, der im Vertrag 
eine Beteiligung seinerseits an den W erbekosten fü r 
einen Auslandsm arkt festgelegt hat.

B. E x p o r t  ü b e r  d e n  H a n d e l
u n d  a n d e r e  A b s o I z m i  1 1 1 e r

Ein Export über Händler oder Kommissionäre, die 
zwischen Herste ller und Abnehm er eines Produktes 
stehen, ste llt eine w eniger be fried igende Lösung als 
ein D irektabsatz dar, da der Herste ller d ie  Verbindung 
zum und die Kontro lle  Ober den Auslandsm arkt ver
lie rt und w e il der Abnehm er nicht mehr d ie  G aran tie  
des Kundendienstes seitens des Herstellers gewährt 
erhält.

Es bestehen zwei Absatzwege: die großen Investitions- 
güter-Händler und die Kommissionäre.

1. I n V e s t i t ! o n s g ü t e r - H ä n d I e r

Ihre Stellung ist die eines G roßhändlers: sie kaufen 
einzelne Produkte, sie übernehmen die W are , sie la 
gern sie ein und verkaufen sie w ieder.

Der V orte il dieser Zwischenhändler ist, daß sie meh
rere Funktionen ausüben, a llerd ings nicht unbedingt 
d ie  entsprechenden Dienste m itlie fern, die jedes In
vestitionsgut erfo rdert, das sie zum V erkauf anbieten. 
Das Gegenstück zu diesem V orte il ist in der sehr hohen 
Spanne zu finden, die jedoch durch ih re ausgedehnten 
Leistungen gerechtfertig t w ird .
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Ein w e ite re r Punkt ih rer Überlegenheit ist, daß  sie über 
ein gutes Absatzsystem im Im portland verfügen, da sie 
sich in der Regel au f eine Branche spezia lis iert haben, 
die ihrerseits ganz bestimmte Absatzwege erfordert. 
Das ist übrigens der G rund, aus dem man bei der W ahl 
zwischen einem Im porteur au f dem Auslandsm arkt und 
einem Exporteur, der d ie  W aren vom Herstellerland 
aus lie fert, sich im Prinzip fü r den entscheiden soll, 
der sich au f den Im port spezia lis iert hat. Dieser hat 
als seinen Trum pf einen Absatzweg in dem Land, in 
dem man Fuß fassen w ill;  und diese Tatsache ist Ka
p ita l. Diese Regel kommt fü r die kurzen Exportwege 
einem Befehl gleich, z. B. innerhalb Europas. Aber 
Zufälliges b ring t manche Ausnahmen beim Export nach 
w e iter entfernten Ländern, w o  ein Exporthändler im 
Herste llerland mehr w ert ist als jeder Im porteur im 
Bestimmungsland.

W as Unannehmlichkeiten eines Absatzes über den 
Handel angeht —  außer der hohen Spanne —  so sind 
diese typisch fü r den V erkauf mittels nicht an den Her
steller gebundener Absatzm ittler. Der Kontakt zw i
schen Abnehm er und Hersteller ist nicht sehr gut. Da 
ein Kundendienst nicht gewährt w ird , g ib t es bei einer 
V ie lzahl von Investitionsgütern M ängelrügen; ausge
nommen bei standardisierten Produkten, bei denen 
ein spezie ller Kundendienst nicht e rforderlich ist.

2. K o m m i s s i o n ä r e

Die Funktionen dieser A bsatzm ittler sind begrenzt. Sie 
verkaufen fü r Rechnung D ritter, ohne den Namen ih rer 
A u ftraggeber anzugeben, ohne jemandem die Aus
schließlichkeit ih rer Dienste zu gewähren, ohne sich zu 
versagen, unter Umständen zur gleichen Ze it ihre eige
nen Geschäfte w ie  auch die ih rer Kunden zu betreiben, 
selbst wenn sie Konkurrenten sind. Ihre Kommission ist 
begrenzt, w ie ihre Tätigke it: sie be läu ft sich auf 2 bis 
6 Vo, eventuell m it einem Delkredere von 0,5 bis 1 “/o. 
Aber die Beschreibung ih rer Stellung zeigt, daß es sich 
hierbei fü r den Export von Investitionsgütern um einen 
oftm als nur wenig geeigneten Absatzweg handelt. Ihre 
Domäne sind Rohstoffe und fung ib le  Güter. So kön
nen kleinere Unternehmen, die Konsumgüter oder v ie l
leicht genügend standard isierte Investitionsgüter fü r 
einfache Verwendungen Herstellen, au f ihre Dienste 
im Export zurückgreifen.

C.  E x p o r t g e m e i n s c h a f l e n

Im Laufe der letzten Jahre, seit die Sorge um eine 
Expansion neuer M ärkte —  Gemeinsamer M ark t und 
Entwicklungsländer —  sich unter den Industriellen aus
gebre ite t hat, konnte man eine immer größer w er
dende Zahl k le iner und m ittle re r Unternehmen be
obachten, d ie  im Export zu Gemeinschaftsaktionen 
übergingen.

Eine Exportgemeinschaft ist eine gemeinsame w ir t
schaftliche Institution m ehrerer k le iner und m ittlerer 
Unternehmen, vorw iegend m it Kom plem entärproduk
ten, die ausländischen Käufern das Produktsortiment 
ih rer M itg liede r anbietet. Die M itg liederzah! scheint 
höchstens 4 oder 5 betragen zu dürfen. Der G rund fü r 
die Entstehung der Gemeinschaft ist, daß sich selbst 
Oberlassen jeder a u f G rund seiner zu schwachen M itte l 
die Hoffnung aufgeben müßte, exportieren zu können.

Hinsichtlich der O rgan isa tion einer Exportgemeinschaft 
finde t man zwei Arten. Es g ib t Gemeinschaften, bei 
denen das gemeinsame Büro bei einer der M itg lieds
firm en geführt w ird , in der Regel derjenigen, die die

Exportgemeinschaft ins Leben gerufen hat. Diese 
füh rt a lle  A rbe iten im Interesse ihrer M itg liede r aus, 
w o fü r sie eine Beteiligung an den Kosten vergütet 
erhält. A u f der anderen Seite g ib t es Exportgemein
schaften, die eine autonome Gesellschaft gegründet 
haben, deren A nte ile  von den M itg liedern  gehalten 
werden.

Bezüglich des von einer Exportgemeinschaft angebote
nen Sortiments ist festzustellen, daß die Breite des 
Fächers sich verändert, je nachdem, ob es sich um eine 
Gemeinschaft einer bestimmten Industriebranche oder 
aber um eine branchenneutrale handelt. Beide Arten 
bestehen und ih r Entstehen w ird  jeweils abhängen von 
den Gegebenheiten des Landes oder der interessierten 
Kreise, ohne daß man eine allgem eingü ltige Aussage 
machen kann, daß die eine oder die andere vorzu
ziehen sei.

A lle  M itg liede r einer Exportgemeinschaft ein- und 
derselben Branche belie fern mutmaßlich dieselben 
Kunden. Es ist daher von Bedeutung, daß sich jedes 
auf eine begrenzte Anzahl von A rtike ln  des von der 
Gemeinschaft angebotenen Sortiments beschränkt. Die 
gegenseitige Ergänzung der Angebote m ildert das alte 
M ißtrauen unter den egoistischen Konkurrenten, schafft 
eine So lidaritä t, steigert die Produktivitä t und bewahrt 
jeden vo r der Versuchung, später in eine ind iv idua
listische Führung seiner Geschäfte zurückzuverfallen, 
wenn er dank der Gemeinschaft seine ersten Erfolge 
im Export erreicht hat. Eine weitere Voraussetzung für 
den Erfolg einer Exportgemeinschaft innerhalb einer 
bestimmten Branche ist, daß die anfängliche Überein
kunft genaue Abmachungen einbezieht, w ie  einkom 
mende A ufträge au fgete ilt werden, wenn die M itg lie 
der fü r die nachgefragten Produkte d irekt m iteinander 
in Konkurrenz stehen. Es müssen ferner Abmachungen 
über die Aufte ilung der Überschüsse oder Verluste der 
Exportgemeinschaft ge tro ffen werden, da man im 
voraus nicht sagen kann, in welchem Ausmaß der ge
meinsame Absatz fü r die einzelnen Produkte der M it
g lieder von Nutzen ist.

Die Probleme der branchenunabhängigen Export
gemeinschaften sind nicht sehr verschieden von den 
soeben beschriebenen. Soweit w ie möglich bemüht 
man sich hier ebenso, die M itg lieder im H inblick auf 
eine gleiche oder ähnliche Kundschaft zu vereinen. Die 
Tatsache, daß die Produkte der M itg liedsfirm en sich 
voneinander unterscheiden, gestaltet eine Zusammen
arbe it wesentlich einfacher, läßt aber den Schwierig
keitsgrad in der W erbung und Absatzförderung hoch 
ansteigen.

Einige branchenneutrale Exportgemeinschaften be
schränken sich darau f, fü r ihre M itg lieder bestimmte 
gemeinsame Dienste zu organisieren, ohne bis zur 
Durchführung des Absatzes vorzudringen. So beschäf
tigen sie sich beispielsweise m it gemeinsamen M ark t
studien, Gemeinschaftswerbung, Übersetzungen, ver
schiedenen Ausfuhrbestimmungen, etc.

Um zum Erfolg zu gelangen, müssen die  M itg lieder 
einer Exportgemeinschaft vo r a llem  von de r Sorge um 
eine gegenseitige Ergänzung e rfü llt sein, die jenseits 
einer einfachen Absatzvereinigung au f einem Auslands
m arkt zu suchen ist. Das hat zur Voraussetzung, daß 
bei a llen ein W ille  zum Fortschritt, eine fre iw illig e  Dis
zip lin  und auch W eitsicht 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
müht, ihre Herstellungskosten zu senken, ihre Produk
tiv itä t zu steigern und innerhalb der Produktion au f 
der Basis einer gewissen Aufgabente ilung zu verfah
ren. Da die G efahr besteht, daß der Ruf der Export
gemeinschaft durch das Verhalten eines einzelnen M it
gliedes leiden kann, haben ferner a lle  da für Sorge zu 
tragen, daß jeder ein M inim um  an Q ua litä t in seiner 
Auftragsausführung und W irtschaftspraxis w ahrt.

W ie  hoch können nun die Mindestkosten fü r ein ge
meinsames Exportbüro angesetzt werden?

Es entstehen vorw iegend allgem eine Kosten, d ie  so li
darisch von den M itg liedsfirm en getragen werden 
müssen; einmal d irekte Kosten (Provisionen, Verpak- 
kung, Transport, Hafen, Finanzierung), die fü r jedes 
M itg lie d  an fa llen, wenn es einen Verkauf abschließt, 
zum anderen auch allgem eine Kosten fü r die Handels
tä tigke iten jeder einzelnen M itg liedsfirm a.

Ein Schätzungsversuch ergab folgendes Budget (in US-S): 
P e r s o n o l k o s t e n :
1 Geschäftsführer, 1 Sekretärin, 1 oder 

2 Kontoristinnen 18 000 $
M a r k t s c h a f f u n g s k o s t e n  :
Reisen, Besuche 5 000 |
Werbung, Absatzförderung 10 000 $ 15 000 $
G e m e i n k o s t e n :
Miefe, Telefon, Abonnements etc.; Diverses 3 000 $
Insgesamt 36 000 $

Bezüglich der Finanzierung des Exportbüros durch die
M itg lied e r sind verschiedene Arten in Betracht zu zie
hen, je nachdem, ob sich die Exportgemeinschaft noch 
im Anlaufstad ium  befindet oder ob die Phase der 
normalen Leistung schon erreicht ist.

Im Anfang, wenn nicht sicher ist, daß die gewünschten 
Ergebnisse endgültig  erreicht werden, und wenn man 
nicht voraussehen kann, welchem der M itg lied e r der 
größte Erfolg auf den Auslandsmärkten gelingen w ird , 
erscheint es gerecht, wenn das Budget des Büros \fon 
den M itg liedern  im Verhältnis ih re r Gesamtumsätze 
getragen w ird , lunabhängig von de r Höhe ihres Aus
landsumsatzes. Diese Vereinbarung ist ha ltba r fü r 
zwei oder dre i Jahre, bis der A pp a ra t eingefahren ist. 
Eine Belastung von 1 “/o au f den Umsatz erscheint als 
der höchstmögliche Satz. W enn man einen Prozentsatz 
von 0,5 “/o anwendet, so setzt ein Budget von 36000 $ 
ein Umsatzvolumen der v ie r oder fü n f M ig lie de r einer 
Exportgemeinschaft von insgesamt 7 200000 $ voraus.

W enn aber die Phase des norm alen Ablaufs erreicht 
ist, so erw ägt man ganz natürlich, daß d ie  Kosten von 
nun an unter den M itg liedern  p ropo rtiona l zu den von 
ihnen getätigten Auslandsumsätzen au fgete ilt werden 
müssen. Die aufzuteilenden Kosten können zwischen 
5 und 10 “/o der unter Einschaltung des Exportbüros 
getätig ten Verkäufe schwanken. Bei 7 “/o und einem 
Budget von 36 000 f  w äre  ein Exportvolumen a lle r 
M itg lied e r zusammen von rund 500000 $ erforderlich.

I I I .  ABSATZFÖRDERUNG

V or dem Versuch der Eroberung eines neuen M arktes 
und ganz besonders eines Auslandsmarktes, ist es klug, 
sich vorerst einen Augenblick zum Nachdenken einzu
räumen und a lle  Argum ente zusammenzutragen, von 
denen man glaubt, daß man sich ih rer bei der beab
sichtigen Absatzoffensive bedienen kann. Die A rgu
mente schaffen die G rund lage der 'Botschaften, die die

eigenen Repräsentanten, die Absatzm ittler, denen man 
sein Produkt anvertraut hat, sowie d ie  W erbung an die 
unbekannten, au f dem Auslandsm arkt verstreuten po
tentiellen Kunden herantragen.

In erster Linie bestimmt das zu verkaufende Produkt 
selbst das Verkaufsargum ent. M an muß daher zu a lle r
erst untersuchen, was an technischen Daten Ober den 
Aufbau eines Produktes aufzuzählen ist, die gut zu 
verkaufen sind: Einzelheiten seiner Herstellung, ver
arbeite te Rohstoffe, Leistung, Verbrauch, Umdrehun
gen, W artung , etc. Ferner w ird  eine Liste m it allen 
denkbaren Verwendungsm öglichkeiten zusammenge
stellt. Sodann bemüht man sich um anschauliche A b
bildungen von bereits bei Kunden errichteten Anlagen.

Zweitens d a rf nicht der Gesichtspunkt vergessen w er
den, daß in den Verkaufsprozeß eines Investitions
gutes an ein bestimmtes Unternehmen mehrere Per
sonen bis zur endgültigen Einkaufsentscheidung ein
geschaltet werden. Verkaufsvertreter und direkte W er
bung müssen daher soweit w ie möglich an jeden Ver
antwortlichen die  speziell fü r ihn ausgewählten Ver
kaufsargumente heranbringen. Für jeden dieser M it
spracheberechtigten g ilt  es, d ie  Einzelheiten zu finden, 
d ie  bis ins letzte in seine G edankengänge Vordringen.

Bei der Unternehmensleitung handelt es sich z. B. um 
d ie  H offnung, das Umsatzniveau zu erhöhen, d ie  Her
stellungskosten zu senken und den Kunden eine stets 
gleichbleibende Q ua litä t der Produkte zu gewähren. 
Der E inkäufer des betreffenden Unternehmens möchte 
genau über den Lieferanten in fo rm ie rt sein, möchte 
sicher sein, Nachlieferungen ohne lange Lieferzeiten 
zu erhalten; e r fürchtet a lle  Beanstandungen der eige
nen Techniker, der Benutzer der Produkte. Der Leiter 
de r Produktipn oder der Leiter des technischen Büros 
neigen dazu, die „technisch durchkonstruierten" Pro
dukte zu kaufen. M it ihnen muß man daher über die 
Erhöhung der Q u a litä t und des Ertrages sprechen und 
ihnen au f ihren ständigen Wunsch hin antworten, daß 
sie das fortschrittlichste Unternehmen ih rer Branche 
sind. Der fü r die Pflege und W artung Verantwortliche 
lebt in der Furcht vo r einem plötzlichen Produktions
stopp, der durch ein beschädigtes Teil oder M ate ria l 
hervorgerufen werden könnte; er bevorzugt daher eine 
Maschine m it einfacher W artung  und verlangt, daß 
stets in kürzester Zeit Ersatzteile zur Verfügung stehen.

Es d a rf ferner nie vergessen werden, daß der Kunde 
fü r Investitionsgüter auch seine eigenen Absatzpro
bleme zu lösen hat. Deswegen legt der kaufmännische 
Leiter des potentie llen Abnehmers großen W ert au f den 
good w ill, den der Hersteller der Investitionsgüter in 
der Ö ffen tlichke it genießt, sowie ebenso au f die von 
ihm  betriebene W erbung. Die Tatsache, daß good w ill 
und W erbung des Investitionsgüterverkäufers fü r den 
kaufmännischen Leiter der K äuferfirm a einen V orte il 
in den eigenen Bemühungen um eine Absatzförderung 
bringen, stellt ein sehr gutes Verkaufsargum ent dar.

W enn ein technischer Berater als neutra ler D ritte r in 
d ie  Einkaufsenfscheidung des potentie llen Käufers ein
geschaltet w ird , muß jedes Verhalten ihm gegenüber 
■und jedes W ort, das an ihn gerichtet ist, von den 
ßerufssorgen dieses Beraters durchdrungen sein: der 
Wunsch, stets vo rte ilh a ft und genau in fo rm ie rt zu wer
den, ständig über o lle  Neuheiten öu f dem laufenden 
zu sein.

Ein d ritte r Punkt, der bei der Durchleuchtung der Ver
kaufsargum entation beachtet werden muß, ist die
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Handlungsweise der Konkurrenz. M an nriuß genoue- 
stens die Verkaufsargum ente der Konkurrenten be
obachten, um sie bei den eigenen Absatzbemühungen 
berücksichtigen zu können. Je nach den Gegebenheiten 
w ird man sich entscheiden, in der gleichen A rt und 
Weise w ie die Konkurrenz zu verfahren oder die eigene 
Argum entation genau entgegengesetzt aufzubauen, 
oder aber man w ird  sich bemühen, vö llig  andere A rgu
mente zu finden. In jedem Fall ist es erforderlich, vo r 
der endgültigen W ah l der eigenen Taktik d ie  der 
Konkurrenten zu studieren, d ie  man au f dem neuen 
M arkt an tre ffen w ird .

Zu diesem Zweck sammelt man a lle  Anzeigen der Kon
kurrenz, die in der technischen Presse des betreffenden 
Landes erschienen sind, sowie alles Prospektmaterial. 
Man sollte sich besonders über d ie  Schlüssel-Argu- 
mente in form ieren, die die H auptw affe  in der persön
lichen Argum enta tion der Konkurrenzverkäufer bilden.

Dies ist ein w e iterer Grund, au f d ie  Überlegenheit des 
Direktexports zu verweisen. In den Fällen, in  denen ein 
Auslandsabsatz nur über Industrievertreter oder andere 
Absatzm ittler ge tä tig t werden kann, d a rf daher im  
Vertrag auf keinen Fall eine Abmachung darüber feh
len, daß der Vertreter die Pflicht zur In form ation des 
Herstellers über den M ark t und die  Konkurrenz über
nimmt.

Für jedes zu verkaufende Produkt sollte ein Handzettel 
m it den Verkaufsargumenten ange fe rtig t werden, auf 
dem a lle  Gedanken erfaß t sind, d ie  dem potentie llen 
Kunden gegenüber geltend gemacht werden können. 
Am besten ist eine K lassifizierung nach verschiedenen 
Kategorien, besonders in Hinsicht au f d ie  geograph i
schen Bereiche, in denen die Standorte der Käufer 
liegen. Dadurch w ird  eine Q uelle von Verkaufsargu
menten geschaffen, aus der jeder schöpfen kann: der 
Verantwortliche fü r d ie  W erbung und die Absatz
förderung.

Hiervon ausgehend w ird  das fü r den Vertre ter oder 
ausländischen Repräsentanten notwendige In form a
tionsm aterial ausgearbeitet: ein Absatzle itfaden sowie 
gelegentliche M itte ilungen Ober das eine oder andere  
zum Export bestimmte Produkt. Ferner w äre  eine lau
fende Unterrichtung der ausländischen Kunden sehr 
nützlich: Kata loge über die angebotenen W aren , k le ine 
Broschüren m it Stellungnahmen von zufriedenen Käu
fern, deren Namen im  Ausland bekannt sind, etc.

Ob es sich um einen Binnen- oder Exportm arkt han
delt, das Grundsätzliche der Absatzförderungstechni
ken ändert sich kaum. Daher scheint es angebracht, 
die besondere Aufm erksam keit des Neulings im Export 
auf einige Schwierigkeiten zu lenken, au f d ie  er bei 
der Anwendung der Absatztechniken au f dem Aus
landsmarkt stoßen w ird :

Als erstes müssen a lle  Unterlagen in der betreffenden 
Fremdsprache abge faß t werden, wobe i die Denk- und 
AusfOhrungsart des Exportmarktes Berücksichtigung 
finden muß. Dies hat unbedingt zur Voraussetzung —  
und mag es noch so teuer sein — , daß eine W erbe
agentur zu Rate gezogen w ird , die au f dem be tre ffen
den M arkt beheim atet ist oder über ein gutes Korre- 
spondenzbüro verfügt.

Zweitens muß der ausländische Vertreter, wenn irgend 
möglich, den Herste ller aufsuchen, um hier olles zu 
erfahren, was die Techniker über ihre Fabrikation zu 
sagen haben, und um somit den vollen W ert der Ver
kaufsargumente fü r dieses Investitionsgut besser zu

erfassen. Dieser Wunsch kann nicht immer leicht e rfü llt 
werden, wenn der Herste ller ein kleineres Unternehmen 
ist. Aber selbst in diesem letzten Fall sollte eine Reise 
des Unternehmens- und Betriebsleiters ins Ausland 
nicht unterbleiben. Er muß sich Rechenschaft ablegen 
lassen über die Vorhaben des ausländischen Vertreters 
und muß ihm d ie  Bedeutung der Aufgabe, d ie  man 
ihm anvertrauen w ill, genau erklären.

Ein d ritte r Punkt: W enn der m it dem Verkauf Beauf
trag te  nicht a lle  potentie llen Käufer persönlich au f
finden kann und wenn es ihm ferner nicht möglich ist, 
so o ft d ie  möglichen Kunden zu besuchen, w ie  dies 
erforderlich wäre, so muß der Direktabsatz durch eine 
wirksam e W erbung auf dem Auslandsm arkt verm ehrt 
werden. Es kommen in Betracht Anzeigen in der tech
nischen Branchenpresse, D irektwerbung und auch a ll
gemeine W erbemaßnahmen, besonders auf branchen
mäßig ausgerichteten Messen und Ausstellungen. Die 
zu verwendenden Verkaufsargumente sind dieselben 
w ie  die des Vertreters.

Es ist jedoch von größter Bedeutung im Exportgeschäft, 
daß die Beteiligung des Herstellers selbst und die 
seines ausländischen Vertreters an den W erbebem ü
hungen genauestens im Vertrag zwischen den beiden 
Parteien niedergelegt sind. Es ist w ichtig, daß sich der 
Hersteller das Recht vorbehält, D irektiven zu erteilen, 
sowie ebenfalls d ie  Hauptfunktionen in der geplanten 
W erbekam pagne auszuOben. Dies ist besonders w ich
tig , wenn er eine einheimische W erbeagentur benötigt, 
um dann die Durchführung der Absatzförderung gut 
überwachen und seinen eigenen Standpunkt durch
setzen zu können.

Ein v ie rte r Punkt, der nicht vergessen werden darf, ist 
der Kundendienst nach dem abgewickelten Verkauf. 
Unumgänglich bei einem Investitionsgut stellt dieser 
Kundendienst den Hersteller, wenn er ihn au f einem 
Auslandsm arkt garantieren w ill, vo r sehr schwierige 
Aufgaben. Der direkte Kontakt zwischen Hersteller und 
Verwender muß aufrechterhalten werden, zusätzlich 
zu dem des ausländischen Vertreters oder Absatz
m ittlers, der die A bsatzfunktion ausübt. Zü diesem 
Zweck w ird  m it größ te r S org fa lt und stets au f dem 
neuesten Stand eine Kartei über die ausländischen 
Käufer geführt, in der folgendes festgehalten ist: ihre 
Produktionskapazität und -aussichten, die Ergebnisse 
der Bemühungen des Verkäufers, die Käufe, Bean
standungen und W iederinstandsetzungen, besondere 
Schwierigkeiten und a lle  weiteren Einzelheiten von 
Interesse. Diese Kartei ve rb le ib t in den Händen des 
Herstellers, w ie auch immer die Beziehungen m it dem 
ausländischen Vertreter in Zukunft sein mögen.

Die au f diese W eise verfo lg ten Hauptziele sind, seinen 
Kunden auch nach dem Verkauf m it Rat und Kunden
dienst zur Seite zu stehen, die notwendige Kontrolle 
der gelieferten Anlagen zu sichern, ferner eventuell 
neue Produkte diesen Unternehmen leichter zuzuführen 
und schließlich bei seinen Kunden das G efühl einer 
ständigen „H ilfsbere itscha ft" des Herstellers zu er
wecken.

M an kann sich nun sehr leicht die Fülle der Schwierig
keiten vorstellen, die ein k le inerer exportinteressierter 
Hersteller zu überw inden hat, um au f dem Auslands
m arkt die gleichen Leistungen garantieren zu können 
w ie  in seinem eigenen Land. Die Übersetzung von Be
schreibungen, Gebrauchsanweisungen, Instruktionen fü r 
Versuche und Kontro llen stellt fü r ihn a lle in  ©ine nicht
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lösbare Aufgabe dar. Jederzeit ein ausreichendes De
pot und Lager fü r Ersatzteile au f den Auslandsmärkten 
zu unterhalten, ist ein weiteres Problem.

Schließlich e rfo rdert die N otw endigkeit, den Absatz
m ittler fü r seine ergänzende Aufgabe der technischen 
Beratung und Unterstützung seiner Kunden auszubil
den, w iederum  einen direkten Kontakt m it den Tech
nikern im Betrieb des exportierenden Herstellers. W enn 
der ausländische Vertreter zu diesem Kundendienst 
nicht fäh ig  ist, kann es notwendig werden, diesbezüg
lich einen Vertrag m it einer technischen O rgan isa tion 
im  Ausland zu schließen, die sich au f die W^artung von 
Investitionen spezia lisiert hat.

IV . ABSATZKOSTEN

Im Bereich des Binnenhandels ist die G roßhandels
spanne, die der Hersteller seinen Absatzkosten hinzu
rechnet, im allgem einen bei Investitionsgütern vie l 
geringer als bei Konsumgütern. Der Grund h ierfü r ist 
darin zu suchen, daß auf den Industriemärkten eine 
vollkom m enere Konkurrenz gegeben, die Kundschaft 
besser in fo rm ie rt und kritischer ist und die einzelnen 
Einkaufsmengen größer sind. Diese Spanne hat zur 
Folge, daß die Freiheit eines Herstellers von Investi
tionsgütern bei der Festsetzung des Verkaufspreises 
re la tiv  begrenzt ist. Für Industriemärkte herrscht somit 
auf na tiona le r Ebene eine starke Konkurrenz. W arum  
sollte dies nicht auch im in ternationalen Handel ebenso 
der Fall sein? Den angehenden Exporteur von Investi
tionsgütern erw artet ein harter Konkurrenzkampf.

Die nachstehende Tabelle, die auf Zahlen von 100 ame
rikanischen Unternehmen beruht (entnommen: M oody's 
Sammlung), ze ig t sehr deutlich, daß die von der Kon
kurrenz zugestandene Höhe der Absatzkosten bei 
Herstellern von Investitionsgütern verhältn ism äßig ge
ringer ist als bei Herstellern von Konsumgütern:

Absatzkosfen der Herstellér
(in "/o der Umsätze)

Investitionsgüter 
(74 Unternehmen)

Konsumgüter 
(32 Unternehmen)

größte Spanne 
m ittlere Spanne 
kleinste Spanne

30,3
12,7

1,6

51,7
20,2

6,1

durchschnittliche Spanne 11,8 22,8

(Alexander, Cross &  Cunningham; »Industria l m arketing*, Home
wood, Irw in , 1956, S. 510)

Unter diesem Umständen ist es verständlich, daß der 
Herste ller von Investitionsgütern in der Verwendung 
der besten Methoden der Erforschung und Überzeu
gung der Kunden weniger fre i ist als der Hersteller 
von Konsumgütern. Das e rk lä rt vie lle ich t zum Teil, 
warum  die W erbung bei Produktionsgütern im  Ver
gleich zur W erbung, die fü r die breite Ö ffen tlichke it 
bestimmt ist, o ft sehr m angelhaft ist. Dies mag auch 
einer der G ründe sein, daß die von den Herstellern 
fü r M arktforschung bestimmten Beträge bei Produk
tionsgütern vie l geringer sind als bei Konsumgütern. 
Nachstehend fo lgen einige Angaben fü r die USA nach 
einer Untersuchung der Am erican M anagem ent As
sociation im Jahre 1952:

Kosten für AAarktforschung
(in ®/o des Umsatzes der Hersteller)

Investitionsgüter 
(32 Unternehmen)

Konsumgüter 
(26 Unternehmen)

größte Spanne 
m ittlere Spanne 
kleinste Spanne

0,75
0,09
0,0003

1
0,2
0,0011

Hieraus ist zu entnehmen, daß a u f den industriellen 
M ärkten der W ettbew erb sehr ausgeprägt ist. Expor
tieren bedeutet nicht, den Schwierigkeiten des binnen
ländischen M arktes zu entkommen, sondern sich auf 
die Überw indung neuer Schwierigkeiten im Ausland 
vorzubereiten. Die Aussichten au f ein solches Aben
teuer mögen ein kleines Unternehmen erschrecken. 
Dieses finde t vie lle ich t einen Rettungsanker, indem es 
sich au f einige Produkte spezia lisiert, bei denen ein 
größerer Spielraum fü r Q ualitätsunterschiede gegeben 
ist, wodurch dieser Herste ller sich von der Konkurrenz 
abheben kann. So hat er die M öglichkeit, sich dem 
reinen Preiskampf zu entziehen.

Um herauszufinden, ob es Investitionsgüter g ib t, bei 
denen die Spannen der Absatzkosten großzügiger sind 
und w o fo lg lich  ein kleineres Unternehmen ein ge
eignetes G ebiet finden würde, w o llen  w ir  einen Blick 
au f den Fächer der Absatzkosten der bereits erwähn
ten amerikanischen Investitionsgüterhersteller w erfen:

Absatzkosten für Hersteller von Investitionsgütern
(in Vo des Umsatzes)

Einfache Ausrüstungen 19,0
Bedarfsartikel 14,8
Maschinen 11,5
Erzeugnisse, die in ein Endprodukt eingehen 10,4
Verpackung und Verpackungsmaterial / 8,4
Material 8,2
(Q uelle : 74 Unternehmen, entnommen aus: M oody's Sammlung; 
A lexander, Cross & Cunningham, a. a. O ., S. 510)

Es ist bekannt, w ie unzureichend in Europa die In for
m ationen über Absatzkosten noch sind. Daher kann 
nur eine verschlüsselte Aufste llung über die Kosten 
einer Exportabteilung m it einigen wenigen Beobach
tungen, die fü r Absatzkosten eines Herstellers von 
Investitionsgütern gemacht worden sind, angeführt 
werden. Es handelt sich um eine Aufstellung in einer 
G rößenordnung, w ie  die Kosten der Exportabteilung 
eines französischen Unternehmens, das mechanische 
A rtike l herstellt, a n fa lle n .’ )

Exportumsatz: 400 000 |  (C.I.F.Preise)
Reingewinn: 16000 $ (4 “/o des Umsatzes)

Position US-$ in Vo 
des Umsatzes

1. Feste oder nahezu feste Kosten 
a) feste Kosten der Exportabteilung 

(Gehälter fü r 4 Personen, Steu
ern, Sozialversicherung, a llgem . 
Kosten) 18 400 4,6

b) Kosten fü r Marktschaffung 
(Reisen, Werbung) 12 000 3,0

c) A nte il an den Gemeinkosten des 
Unternehmens (Versand, etc.) 9 600 2,4

2. Proportionale Kosten
Vertriebskosten (Lagerhaltung, Por
to  und Verpackung, Finanzierung 
etc.)

40 000 

104 000

10

26

3. Reingewinn 16 000 4

Gesamt: 160 000 40

Umsatz; 400 000 100

(Alexander, Cross & Cunningham, o. a. O ., S. 131)

Diese Zahlen erfordern keine Erläuterungen und sind 
ausschließlich dazu da, an ihnen einige Überlegungen 
anzustellen oder m it ihrer H ilfe  Vergleiche zu ziehen.

Besonders hingewiesen werden soll jedoch au f den 
nicht zu übersehenden Teil der festen Kosten. Eine 
leichte Absatzsteigerung im  Export w ie  im Inlands
absatz kann zu einer Verm inderung dieser Kosten oder 
einer Erhöhung des Anteils des Gewinns führen.

1) Jelens, M .: „Vendre à l'é tran g e r", Paris. Veröffentlichungen von: 
I Entreprise Moderne, 1960, S. 209.
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