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II

Zusammenfassung

Im Herbst 2002 wurde unter sidchsischen Klein- und Mittelstdndischen Unternehmen eine
empirische Studie zum Thema ,,Erfolg auf dem amerikanischen Markt* durchgefiihrt. Ein Teil
der in einer Fragebogenaktion gewonnenen Ergebnisse wird in diesem Arbeitspapier vorge-
stellt. Die Ergebnisse beziehen sich auf die Kernfragen des Fragebogens zu den Themen In-
ternet, Sprachkenntnisse, Firmenbroschiiren, Bedeutung des US-Marktes, Marktanalyse, Bu-
siness-Plan, Adaption des Produktes bzw. der Produktkommunikation sowie interkulturelle
Kompetenz. Nach einer kurzen theoretischen UmreiBung der genannten Faktoren werden die
empirischen Ergebnisse anhand von Hiufigkeitsanalysen dargestellt. Die ausfiihrliche Inter-
pretation und Evaluierung dieser Studie wird im Rahmen weiterer wissenschaftlicher Arbeiten
erfolgen.

JEL-Klassifikation: F10, F23, M10, Z10
Schlagworte: Klein- und Mittelstdndische Unternechmen in Sachsen, US-amerikani-
scher Markt, Interkulturelle Kompetenz

Abstract
., Success on the American Market

In autumn 2002 an empirical study was conducted in which small and medium-sized Saxon
companies were surveyed on the topic “Success on the American Market”. Some results of
the survey are presented in this paper. These results refer to the main focus of the
questionnaire regarding the topics: use of the internet, language proficiency, company
brochures, importance of the US-market, market analysis, business plan, adaptation of the
product or product communication as well as intercultural competence. After a short
theoretical outline of the above factors, the empirical results are illustrated by means of a
frequency distribution analysis. A detailed interpretation and evaluation of this study will be
the subject of further publications.

JEL-classification: F10, F23, M10, Z10
Keywords: Small and Medium-Sized Companies in Saxony, US-American Market,
Intercultural Competence



1 Einleitung

Eine Untersuchung des Deutschen Industrie- und Handelskammertages ergab, dass sich der
Anteil des Auslandsgeschifts am Gesamtumsatz bei mittelstdndischen Firmen bis zum Jahr
2005 fast verdoppeln wird.! Somit wird auch fiir sichsische Klein- und Mittelstindische Un-
ternehmen das Auslandsgeschéft zunehmend wichtiger. Besonders von Bedeutung sind die
Geschifte mit dem amerikanischen Markt, denn das Bundesland Sachsen konnte seine Expor-
te mit den USA als Hauptabnehmerland seit 1991 permanent steigern. Fast ein Fiinftel der

Exporte gehen in den US-Markt, gefolgt von GroBbritannien, Frankreich und Italien.?

Obgleich diese Entwicklung durchweg positiv ist, entspricht der amerikanische Markt in sei-
ner Umsatzbedeutung fiir deutsche mittelstindische Unternehmen bzw. fiir alle deutschen
Unternehmen nicht dem Potential, das dieser Markt bereithilt.> Gerade Unternehmer mit klei-
neren Betrieben bis 20 Mitarbeiter sind oft der Meinung, fiir den Auslandsmarkt zu klein zu
sein bzw. erscheint ihnen der Aufwand, der ein Markteintritt mit sich bringt, zu grof3. Viele
der Unternehmer sind der Auffassung, dass ihre Produkte zwar auf dem einheimischen Markt
konkurrenzfdhig sind, nicht aber auf dem Auslandsmarkt. Letztlich wird auch die Informati-
ons- und Geschéftspartnersuche fiir zu langwierig und schwierig gehalten. Diese Befiirchtun-
gen konnen aber von den Auslandshandelskammern oder Wirtschaftsverbianden negiert wer-
den.*

,Unternehmen internationalisieren nicht, weil sie erfolgreich waren und sie sich dies leisten
konnten, sondern sie sind erfolgreich, weil sie friih und entschlossen in Auslandsmirkte ge-
gangen sind.“ > Deshalb sollten auch kleine Unternehmen nicht zdgern, die Chancen des US-

Marktes wahrzunehmen.

Im Vorfeld des Eintrittes in einen Auslandsmarkt ist eine intensive Vorbereitung unumgang-
lich. Eine Reihe von wichtigen Faktoren sind zu beachten. Von entscheidender Relevanz sind
dabei ein auf den Markt zugeschnittener Internetauftritt und Firmenbroschiiren, das Beherr-

schen der entsprechenden Sprache, das Durchfiihren einer fundierten Marktanalyse fiir den

'Vgl. BMWA (2002), S. 6.

2 Vgl. 0. V. (2003a), S. 1.

* Vgl. Simon/Hilleke (1997), S. 18.
* Vgl. BMWA (2002), S. 6.

5 Simon/Hilleke (1997), S. 18.



Zielmarkt, das Aufstellen eines Business-Plans und die Anpassung der Produkte und der Pro-
duktkommunikation an den Auslandsmarkt.

Ein an Bedeutung gewinnender Faktor ist die interkulturelle Vorbereitung, denn die Unter-
nehmen werden mit einer differenten Kultur im Ausland konfrontiert. Viele Aktivititen
schlagen aufgrund eines Mangels an interkultureller Kompetenz fehl. Die Vernachlissigung
der kulturellen Komponente in geschiftlichen Transaktionen kann zu Fehlern fiihren, die

durch eine missverstindliche Kommunikation hervorgerufen werden.

Die Erfahrungen séchsischer Klein- und Mittelstindischer Unternehmen mit dem Markt der
Vereinigten Staaten wurden in einer Fragebogenaktion zum Thema ,,Erfolg auf dem amerika-
nischen Markt“ im Herbst letzten Jahres eruiert. Die IHKn Sachsens, Chemnitz, Dresden und
Leipzig sowie die Wirtschaftsforderung Sachsen GmbH in Dresden, stellten die Adressen von
272 Unternehmen zur Verfiigung. In einer Telefonaktion konnte festgestellt werden, dass 85
der 272 Unternehmen entweder nicht mehr existieren oder auf dem amerikanischen Markt
(noch) nicht priasent sind. Somit liegen der Untersuchung 187 giiltige Unternehmen zugrunde,
von denen sich 70 Firmen an der Fragebogenaktion beteiligten. Das entspricht einer Riick-
laufquote von 37,4 %. Bei einer schriftliche Befragung ist eine Riicklaufquote zwischen 5-30
% iiblich.” Die erzielte Erfolgsquote zeigt einerseits, dass die Ergebnisse reprisentativ sind
und andererseits wie gro3 das Interesse sidchsischer Unternehmen an der Verbesserung ihrer
Aktivitaten auf dem US-amerikanischen Markt ist. Diese Untersuchung soll vor allem Unter-
nehmen, die auf dem amerikanischen Markt noch nicht aktiv sind, den Markteintritt erleich-
tern. Natiirlich konnen die Ergebnisse auch Unternehmen, die schon aktiv auf dem US-Markt

sind, bei der weiteren Bearbeitung des Marktes hilfreich sein.

Das vorliegende Arbeitspapier stellt die ersten Ergebnisse dieser Fragebogenaktion vor, um
sie den beteiligten bzw. interessierten Unternehmen schnell zugénglich zu machen. Diese Re-
sultate stellen nur einen Ausschnitt des Fragebogens dar. Die Auswertung bezog sich auf die
bereits genannten Faktoren Internet, Sprache, Firmenbroschiiren, Marktanalyse, Business-
Plan, Adaption des Produktes und der Produktkommunikation sowie die interkulturelle Kom-
ponente. Diese Faktoren bildeten die Basis des Fragebogens. Die Ergebnisse werden mit Hilfe
des Softwareprogramms SPSS anhand von Héufigkeitsanalysen dargestellt. Die ausfiihrliche

Auswertung und Evaluierung der Studie wird im Rahmen weiterfiihrender Arbeiten erfolgen.

® Vgl. Hinner/Riilke (2002), S. IL.
7 Vgl. Meffert (1992), S. 202.



2 Erfolgsfaktoren

Im folgenden Kapitel werden die wichtigsten Faktoren fiir einen erfolgreichen US-Markt-

eintritt kurz erldutert. Diese Faktoren bildeten die Grundlage des Fragebogens.

2.1 Bedeutung des Internets, der Sprache und Firmenbroschiiren

2.1.1 Internet

Eine Voraussetzung, um auf dem Markt der Vereinigten Staaten Ful} zu fassen, ist ein eigener
Internetauftritt. Das Internet hélt gerade fiir Klein- und Mittelstdndische Unternehmen grof3e
Betitigungsfelder bereit. Geschéftsabwicklungen mit Unternehmen weltweit sind mdglich,
ohne dass Barrieren wie Akquisitionsschwierigkeiten, Kontaktpflege oder Informationsprob-
leme linger von Bedeutung sind.® Bislang verfiigen ungefihr 65 % (laut einer Untersuchung
von ,.,empirica®) der Klein- und Mittelstindischen Unternehmen iiber eine Homepage.” Die
eigene Homepage ist aber fiir das Gelingen auf dem amerikanischen Markt relativ bedeu-
tungslos, wenn keine englische Version bzw. amerikanische Version existiert. Wenn man sich
erfolgreich auf dem amerikanischen Markt etablieren will, sollte man eine Website speziell
fiir den amerikanischen Markt entwickeln. Dabei muss man vor allem die Feinheiten und Un-

terschiede der amerikanischen Kultur und Sprache beachten.

2.1.2 Sprache

Die néchste Voraussetzung fiir den Erfolg auf dem amerikanischen Markt ist das Beherrschen
der amerikanischen Sprache, die sich vom britischen Englisch etwas unterscheidet. Dabei
sollte man sich im Umgang mit der Fachsprache genauso sicher fiihlen wie in der Umgangs-
sprache.

Eine gewisse fachsprachliche Terminologie, bezogen auf das eigene Betitigungsfeld, kann
man sich relativ leicht aneignen. Unterschitzen sollte man aber nicht die Fiille der Begriffe z.
B. aus dem rechtlichen Bereich, wo es oft keine Ubersetzung der Termini gibt, ganz einfach

weil der Begriff bzw. das, was sich dahinter verbirgt, im Deutschen nicht existiert. Zum Bei-

¥ Vgl. BMWA (2002), S. 4f.
’ Vgl. BMWA (2002), S. 36.



spiel existiert der Begriff punitive damages im Deutschen nicht. Punitive damages ist der so-
genannte Strafschadensersatz, der zusitzlich zum Schadensersatz eine Strafe fiir den Schadi-
ger vorsieht, um ihn zu sorgfiltigem Verhalten anzuhalten. In Deutschland gibt es nur den
Schadensersatz, d.h. der Schidiger muss den Zustand, der vor dem Schaden bestanden hat,
wieder herstellen.'

Genauso wichtig ist auch ein aktiver Wortschatz und sprachliche Fertigkeiten in der Um-
gangssprache, da gerade Amerikaner den Small talk sehr schétzen, bevor iiber das Geschéftli-
che gesprochen wird. Beliebte Themen sind z. B. Familie und Kinder, Hobbys, Sport, Wirt-

schaft usw.

Deutsche Unternehmen akquirieren oft keine Mitarbeiter mit den entsprechenden Englisch-
kenntnissen oder investieren nicht in eine weiterfilhrende Ausbildung. Sie vertrauen auf die
vorhandenen Fahigkeiten. Oft ist die Person, die mit dem amerikanischen Markt beauftragt
wird und der man ausreichende Englischkenntnisse zutraut, jemand, der schon immer vom
amerikanischen Markt getrdumt hat und vor einigen Jahren einen vierwochigen Urlaub in

Kalifornien gemacht hat."!

2.1.3 Firmenbroschiiren

Um erste Kontakte mit amerikanischen Partnern zu kniipfen, sollte man neben dem Internet-
auftritt und den Sprachkenntnissen auch iiber eine Firmenbroschiire verfiigen, die das deut-
sche Unternehmen nach aullen repriasentiert. Diese Broschiire sollte, wie auch die Homepage,
auf den amerikanischen Markt zugeschnitten sein. Vielfach werden Broschiiren eins zu eins
aus dem Deutschen iibersetzt. Solche Ubersetzungen sind oft nicht nur schlecht und fehlerbe-
lastet, sondern beachten interkulturelle Unterschiede nicht ausreichend. Am vorteilhaftesten
ist es, eine eigenstdndige Broschiire fiir den amerikanischen Markt zu entwickeln, welche von
der deutschen Variante losgelost ist.

Wichtig ist hierbei die Platzierung einer ansprechenden Werbung in die Broschiire. Die Wer-
bebotschaften sollten nicht zu kompliziert sein. In der Firmenbroschiire sollte zum Ausdruck

kommen, dass das Produkt innovativer, besser und giinstiger ist als andere Produkte. Von

' Vgl. Ernst (2002).
' Vgl. Droege & Comp. AG (2001), S. 61.



Vorteil ist weiterhin, typisch deutsche Tugenden wie Qualitdt und Leistungsfdhigkeit in den
Vordergrund zu stellen.'?

Diese Aussagen treffen natiirlich auch auf die Gestaltung der Website zu.

2.2 Bedeutung des US-Marktes

Nach der Droege & Comp. AG"” sprechen fiir einen Eintritt in den amerikanischen Markt eine
Vielzahl von Griinden: Zum Beispiel bietet der US-amerikanische Markt Umsatz- und
Wachstumsmoglichkeiten, die auBerhalb der realisierbaren Moglichkeiten in Deutschland
bzw. Europa liegen. Weiterhin macht Erfolg auf dem amerikanischen Markt ein Unternehmen
unabhingiger von der Wirtschaftslage in Deutschland bzw. Europa. Dariiber hinaus wird ein
Unternehmen nur global wettbewerbsfihig sein, wenn es sich auch in den USA durchsetzen
kann. Da die US-amerikanische Wirtschaft in vielen Branchen eine Vorreiterrolle iibernimmt,
wird ein Unternehmen oft mit den Herausforderungen, mit denen es auf dem US-Markt kon-
frontiert wird, in Zukunft auch auf dem heimischen bzw. anderen ausldndischen Mérkten kon-
frontiert werden. AuBBerdem werden in den USA viele zukunftsorientierte Technologien und
Innovationen entwickelt, so dass man durch die Marktprasenz auch einen schnelleren Zugang
dazu findet. Nicht zuletzt verbessert ein erfolgreicher Marktauftritt in den USA auch die eige-

ne Reputation.

Wie unter Punkt 1 bereits erwéhnt, bietet der US-Markt ein weit groferes Potential als bisher
ausgeschopft wurde. Dieses Potential muss sich die sédchsische Wirtschaft zum Vorteil ma-
chen. Der amerikanische Markt ist aber viel zu grof3, um ithn nur mit halber Kraft zu bearbei-
ten. Um erfolgreich zu sein, muss man den Markt mit hundertprozentiger Konzentration, ho-

. . . 14
hem Einsatz und angemessenen Investitionen erschlieen.

2 Vgl. Droege & Comp. AG (2001), S.44f.
" Vgl. Droege & Comp. AG (2001), S.15f.
' Vgl. Knower/Spemann/Wiirtele (2000), S. 125.



2.3  Marktanalyse / Marktuntersuchung

Erfolg auf dem amerikanischen Markt ist nur moglich, wenn man mit dem eigenen Produkt
bzw. der eigenen Produktpalette in eine Marktnische einsteigen kann oder einen existierenden
Bedarf decken kann. Das heiflt, das Angebot muss den Bediirfnissen der Kunden angepasst
sein. In den USA findet man aber eine ganz andere Nachfragestruktur als in Deutschland und
auch innerhalb der Vereinigten Staaten herrscht keine Homogenitit, denn die Bundesstaaten
unterscheiden sich merklich voneinander. Deshalb ist im Vorfeld des Markteintrittes eine aus-
fithrliche Untersuchung des Marktes unerlésslich. In diese Analyse sollte unter anderem ein-
flieBen:

die Struktur des Marktes

die Marktattraktivitit

die Konkurrenzsituation

der vorhandene Bedarf am Produkt

die potentielle Zielgruppe und Kunden

die Bediirfnis- und Nachfragestruktur der Zielgruppe

die Absatzwege.

Aus den gewonnenen Fakten kann dann eine USA-spezifische Strategie abgeleitet werden.'

Wie bereits erwdhnt wurde, sind die einzelnen Bundesstaaten der USA sehr verschieden. Sie
unterscheiden sich hinsichtlich des rechtlichen Systems, der zu entrichtenden Steuern, der
Kultur usw. Deshalb ist es nicht moglich, die USA als ,einen’ Markt zu betrachten, sondern
jeder Bundesstaat ist ein eigenstdandiger Markt.

Die Bundesstaaten der USA sind sehr progressiv und kdmpferisch was Wirtschaftsansiedlun-
gen von Auslandsunternehmen betrifft. Zum Beispiel hat der Bundesstaat Alabama dem Mer-
cedes-Benz-Werk von DaimlerChrysler Grundstiicke kostenlos zur Verfiigung gestellt. Au-
Berdem hat sich der Staat verpflichtet, eine Mindestmenge an Fahrzeugen abzunehmen und
auch betrichtliche Steuervergiinstigungen einzurdumen. '®

Ein weiteres Beispiel vergleicht den Bundesstaat South Carolina mit dem Freistaat Sachsen

beziiglich ihrer Standortvorteile. South Carolina und Sachsen sind ungefahr gleich grof3 und

bemiihen sich mit &hnlichen Methoden um die Anwerbung von Investoren.

'3 Vgl. Knower/Spemann/Wiirtele(2000), S. 118f.
1 Vgl. Droege & Comp. AG (2001), S. 13f.



Werbeschriften des Wirtschaftsministeriums von South Carolina beschéftigen sich bei der
Werbung um Investoren mit Gewerkschaften. In der Industrie sind nur 1,8 % der Arbeitneh-
mer gewerkschaftlich organisiert, was der niedrigste Anteil in den USA (9,6 % im Landes-
durchschnitt) ist. Ein weiterer Anreiz zur Ansiedlung von Investoren in South Carolina ist der
niedrige Lohn, der im Durchschnitt bei $10,67 pro Stunde (20 % unter US-Durchschnitt)
liegt. Weiterhin wird in den Werbeschriften darauf hingewiesen, dass jedes Unternechmen
Subventionen bis zu $2000 fiir die Fortbildung von jedem Arbeiter beziehen kann. Es gibt 16
Technik-Colleges und 33 vierjdhrige Colleges. Nicht nur die Vorteile South Carolinas als In-
vestitionsstandort werden beworben, sondern auch als lebenswerten Ort, um eine Familie zu
griinden. AuBlerdem werden Golfplitze, zuckerweiche Striande, kristallblaues Wasser und Hii-
gel in Herbstfarben angepriesen.'’

Verdffentlichungen der Wirtschaftsforderung Sachsen in Dresden und des Industrial Invest-
ment Council in Berlin versuchen mit dhnlichen Anreizen Investoren anzulocken. In einem
Prospekt heift es: ,,Wer sich hier engagiert, trifft auf Mitarbeiter, die wissen, dass allein der
unternehmerische Erfolg Wohlstand schafft. Wettbewerbsorientierte , flexible Gestaltung der
Arbeit zhlt zu den Standards.“'® Ein weiterer Punkt verweist auf die durchschnittlichen Ge-
samtkosten der Arbeit pro Stunde im verarbeitenden Gewerbe. Diese Gesamtkosten liegen im
Vergleich mit Norwegen ($27) und den USA ($19,40) in Ostdeutschland bei $17,20 (Anga-
ben von 1999). AuBlerdem werden Sachsen ausgezeichnete Standortbedingungen bescheinigt
sowie eine exzellente Infrastruktur, gut ausgebildete Mitarbeiter und Zulieferer aus allen
Branchen. AbschlieBend wird mit der hohen sidchsischen Lebensqualitit geworben und natiir-
lich mit Ausflugszielen wie Semperoper und Bastei."”

Diese Beispiele verdeutlichen die Heterogenitét der einzelnen US-Bundesstaaten und zeigen,
dass durchaus Ahnlichkeiten mit Bundeslidndern in Deutschland existieren, die aber nicht ver-
allgemeinerbar sind. Deshalb ist eine Marktanalyse des/der Zielbundesstaates(en) unabding-

bar.

7 Vgl. Moeritz (2002), S. 25.
18 Aus Veroffentlichungen der Wirtschaftsforderung Sachsen, Dresden, und des Industrial Investment Council,
Berlin, zitiert in Moeritz (2002), S. 25.



2.4  Business-Plan / Geschiftsplan

Der Business-Plan gibt zum einen dem Unternchmen selbst einen umfassenden Uberblick
tiber den Markt und das eigene Unternehmen und zum anderen wird er mdglichen Investoren
vorgelegt, welche liber das Gelingen des Projektes entscheiden. Diese miissen sich ein voll-
standiges Bild des Unternehmens anhand des Business-Plans machen kénnen.

Somit ist das Erstellen eines Business-Plans bzw. Geschéftsplans unerldsslich, bevor man auf

einem Auslandsmarkt aktiv wird. Folgende Punkte sollten enthalten sein®:

1. Marktanalyse

Welche Unternehmen sind in der gleichen Branche téitig? Sind diese erfolgreich und warum?
Welche Moglichkeiten gibt es fiir das eigene Unternehmen? Wie ist die Konkurrenzsituation?
Wie kann sich die eigene Firma von den Konkurrenten differenzieren, um erfolgreich zu sein?

Wie verlduft der allgemeine Trend in dieser Branche?

2. Beschreibung des Unternehmens

Wie lange gibt es das Unternehmen? Wer sind die Eigentiimer? Welcher Rechtsform gehdort
das Unternehmen an? Aus welchem Sektor stammt das Unternehmen (Industrie, Handel,
Dienstleistungen)? Welche Produkte und Dienstleistungen werden angeboten? Welche kurz-

fristigen und langfristigen Ziele verfolgt das Unternehmen?

3. Beschreibung des Produktes
Welches Produkt wird verkauft? Wie befriedigt das Produkt die Kundenwiinsche? Warum ist

das Produkt besser als die Produkte der Konkurrenz?

4. Standort
Welchen Anforderungen muss der Standort gerecht werden? Wie viel Fliche wird benotigt?

Ist der Standort einfach zugénglich? Wie sieht die Infrastruktur aus?

5. Marketing Plan
Welche Zielgruppe mdchte man bedienen? Wie sieht das Marktwachstum aus? Wachsen,

stagnieren oder schrumpfen die eigenen Marktanteile? Auf welche Weise sollen die Marktan-

' Vgl. Moeritz (2002), S. 25.
*Vgl. 0. V. (2003b), S. 1 und Paulson/Layton (1995), Umschlagseite.



teile gehalten bzw. vergrofBert werden? Welche Preisstrategie verfolgt man? Wie soll das Pro-

dukt beworben werden?

6. Organisation

Wer sind die Manager und welche Stirken und Schwéchen besitzen sie? Welche Aufgaben
miissen sie erfiillen? Welches Personal wird benétigt? Welche Strategien fiir das Anlernen
und Anwerben des Personals gibt es? Welche Gehilter, Vergiinstigungen, Urlaub kann das

Unternehmen anbieten?

7. Operation
Welche Abteilungen gibt es? Durch welche Aktivititen (z. B. Anwerben von Mitarbeitern,
Investitionen in die Unternehmensausstattung, Umzug zu einem neuen Standort, Auslagern

der Produktion) will man das Geschéft ausdehnen?

8. Finanzplan
Wie viel Kapital wird bendtigt und fiir welchen Zweck (Personalkosten, Lizenzen, Genehmi-
gungen, Ausstattung, Versicherungen, Werbung usw.) soll es verwendet werden? Wie sehen

die Bilanzen der letzten 3 Jahre aus? Wie sieht die Prognose fiir die ndchsten 3 Jahre aus?

In einem Extrapunkt, der nicht zum Hauptteil des Business-Plans gehort, kann zusétzlich auf
Besonderheiten der eigenen Aktivitidten verwiesen werden. Zum Beispiel kann eine Zusam-
menfassung des letzten abgeschlossenen Auftrages beigefiigt werden, eine Ubersichtskarte

geplanter Gebdude, Lebensldufe von Managern usw.

2.5  Anpassung des Produktes bzw. der Produktkommunikation an den US-Markt

Auf den ersten Blick scheinen Deutschland und die USA viele Gemeinsamkeiten zu besitzen.
Aber bei genauerer Betrachtung der Landeskultur und der geschiftlichen Gepflogenheiten
wird man schnell feststellen, dass man sich doch erheblich voneinander unterscheidet. Des-
halb ist es natiirlich unerldsslich, das Produkt und die Produktkommunikation / Marketing, an
die Bedingungen des amerikanischen Marktes und die Bediirfnisse der Kunden anzupassen.
Folgende Bereiche miissen dazu neben anderen bei der Adaption des Produktes Beachtung

finden:
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kommunikativer Bereich (dazu zihlen: Marketingkonzept, Werbestrategie, Werbeslogans,
Werbemittel usw.)

okologischer Bereich (z. B. Umweltbestimmungen)

rechtlicher Bereich (z. B. Zoll- und Einfuhrbeschriankungen, Anpassung des Produktes an
die amerikanischen Sicherheitsanforderungen und Garantieregelungen)

technischer Bereich (amerikanische Malleinheiten usw.).

Laut einer Studie der Droege & Comp. AG, verdndern 58 % aller Unternehmen in Deutsch-
land ihre Produkte fiir den amerikanischen Markt iiberhaupt nicht und 36 % nur geringfiigig.
Zum Beispiel wurden Mercedes-Luxuslimousinen von Daimler-Benz bis in die 90iger Jahre
ohne Becherhalter angeboten. Ein Auto ohne Becherhalter ist aber fiir einen Amerikaner un-
vorstellbar, da sich ein Grossteil des tdglichen Lebens wie Essen und Trinken im Auto ab-
spielt. Vor allem japanische Automobilhersteller konnten dadurch dem deutschen Unterneh-
men Marktanteile abnehmen, weil die Standardausstattung an amerikanische Lebensverhélt-
nisse angepasst war. Deutsche Produkte {iberzeugen bis heute noch zu sehr durch innovative

Technologie als durch Kundenfreundlichkeit. *!

2.6  Interkulturelle Kompetenz

Interkulturelle Kompetenz wird zu einer Schliisselqualifikation, wenn man auf einem Aus-
landsmarkt wirksam tétig werden mochte. Was versteht man also unter interkultureller Kom-
petenz? Das Staufenbiel-Institut beschreibt sie als ,,Sensibilitdt im Umgang mit anderen Men-
schen, Toleranz fiir unterschiedliche Einstellungen, Arbeitsweisen und Lebensumstinde*?.
Die unter 2.1 bis 2.5 genannten Faktoren stellen demzufolge noch keine Erfolgsgarantie dar.
Die Vorbereitung auf die Eigenarten und Gepflogenheiten der amerikanischen (Wirt-

schafts)Kultur ist somit unerlésslich.

Die folgenden Beispiele skizzieren Probleme bei der Zusammenarbeit mit Amerikanern.
Ein junger Deutscher im Silicon Valley stiirmt mit einer neuen Projektidee im Kopf zum
Biiro seiner Chefin. Er klopft kurz an die verschlossene Tiir und platzt mitten in ein ver-

trauliches Managementgespréach. Entsprechend wird er von seiner Chefin angeherrscht. In

21 vgl. Droege & Comp. AG (2001), S. 38f.
0. V.(2003c), S. 1.
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Deutschland hitte man ihn gebeten, draulen zu warten und die Situation als harmlos be-
trachtet. In den USA ist dies eine fast unverzeihliche Uberschreitung der Norm. Ubli-
cherweise stehen die Tiiren im zwanglosen Amerika offen, aber eine verschlossene Tiir
gilt als heilig.”?

Deutsche und Amerikaner haben verschiedene Herangehensweisen an die Projektplanung.
Insbesondere bei Projektbesprechungen treten die Unterschiede der Kommunikationskul-

tur auf, die in der Tabelle schematisch gegeniibergestellt sind:**

Tabelle 1: Gegeniiberstellung der unterschiedlichen Herangehensweisen von Deutschen und

Amerikanern bei Projektbesprechungen

Deutsche: Amerikaner denken:
kommen sofort zum Geschift. Deutsche sind kalt und unfreundlich.
prasentieren detaillierte Pléne. ,Wie kann man in diesem frihen Stadium

schon Details besprechen?*

bringen Kritik offen an. Deutsche mogen sich nicht.

Amerikaner: Deutsche denken:

beginnen mit Small Talk. Amerikaner verschwenden Zeit.

fahren mit Brainstorming fort. sie sind nicht auf das Treffen vorbereitet.
reagieren enthusiastisch auf jede Idee. Amerikaner sind nicht ehrlich.

Um solchen Kulturfallen zu entgehen bzw. um die Denkweise- und Handlungsweise der A-
merikaner besser zu verstehen, sollten im Vorfeld des Markteintrittes interkulturelle Berater
konsultiert werden. Ein interkultureller Berater macht das deutsche Unternehmen mit den

vielen Regeln des amerikanischen Arbeits- und Privatlebens vertraut.

3 Hiufigkeitsanalysen

Wie in der Einleitung bereits erwihnt, bildeten die unter Punkt 2 genannten Faktoren die

Grundlage des Fragebogens zum Thema ,Erfolg auf dem amerikanischen Markt’. An dieser

» vagl. Dilk (2002), S. 1.
**vgl. Gibson (2001), S. 29.
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Fragebogenaktion beteiligten sich 70 sidchsische Klein- und Mittelstaindische Unternehmen, so
dass sich alle folgenden Angaben auf diese Unternechmen beziehen. Die Kernfragen des Fra-
gebogens basierend auf diesen Faktoren wurden ausgewertet und werden im folgenden an-
hand von Héufigkeitsanalysen dargestellt. Zur statistischen Datenanalyse wurde das umfang-

reiche Softwareprogramm SPSS verwendet.

Eine Hiufigkeitsanalyse stiitzt sich auf eine Héufigkeitstabelle, welche die absoluten Héaufig-
keiten angibt, mit denen die einzelnen Werte in einer Variablen enthalten sind. Ferner werden
relative und kumulierte Haufigkeiten dargestellt. Liegen der betrachteten Variablen nur weni-
ge unterschiedliche Werte zugrunde, ist die Darstellung in einem Balkendiagramm oder
Kreisdiagramm anschaulicher als die Haufigkeitstabelle.”

Im folgenden werden diese Ergebnisse anhand von Balkendiagrammen dargestellt.

3.1  Hiufigkeitsanalysen - Internet, Sprache, Firmenbroschiiren

Von elementarer Bedeutung fiir den Eintritt bzw. den Erfolg auf dem Auslandsmarkt ist die
Priasenz im Internet. Eine erste Frage lautete deshalb bei der Befragung: ,,Tritt Ihr Unterneh-

men im Internet auf?*

80

60 4

40 4

20 1

Haufigkeit

ja nein

Abbildung 1: Haufigkeit - Internetauftritt

¥ Vgl. Brosius (2002), S.331ff.
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Wie die Abbildung 1 zeigt, verfiigen 68 der 70 Unternehmen (97 %) iiber einen Internetauf-
tritt und 2 Unternehmen (3 %) verfiigen liber keine Prisenz im Internet, die sie jedoch in na-
her Zukunft planen.

Die sich daran anschlieBende Frage ,,Glauben Sie, dass ein Internetauftritt fiir den Eintritt
bzw. Erfolg auf dem amerikanischen Markt wichtig ist?* (Vgl. Abbildung 2) beantworteten
11 Unternehmen (16 %) mit nein. Dagegen halten 58 Unternehmen (83 %) einen Internetauf-

tritt fiir wesentlich. 1 Unternehmen (1 %) machte keine Aussage.

70

60 1

50 1

40 1

30 1

20 1

Haufigkeit

ja nein

Abbildung 2: Haufigkeit — Ist ein Internetauftritt wichtig?

Ein Erfolgsfaktor fiir den amerikanischen Markteintritt ist nicht nur die Internetprasenz, son-
dern auch die Verfiigbarkeit einer englischen Version bzw. eine Version speziell fiir den ame-
rikanischen Markt.

Wie die folgenden 2 Ubersichten (Abbildungen 3 und 4) erkennen lassen, besitzen 54 Unter-
nehmen (77 %) eine englische Version und 15 Unternehmen (21 %) keine englische Version
ithrer Internetseite. 1 Unternehmen (1 %) machte zu dieser Frage keine Angabe. 5 Unterneh-
men (7 %) besitzen eine amerikanische Version ihrer Internetseite und 63 Unternehmen (90

%) nicht. Die Antworten von 2 Unternehmen (3 %) fehlen.
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Abbildung 3: Haufigkeit — Internetseite in Abbildung 4: Haufigkeit — Internetseite zuge-
Englisch schnitten auf den amerikanischen

Markt
Ein weiterer wichtiger Faktor ist das Beherrschen der englischen Sprache sowohl in der Um-
gangssprache als auch in der Fachsprache. Die Person, die fiir den amerikanischen Markt zu-
standig ist, sollte eingeschitzt werden bzw. sich selbst einschidtzen. Wie die Abbildung 5 er-
kennen lésst, bewerten 18 Unternehmen (26 %) ihre umgangssprachlichen Englischkenntnisse
mit sehr gut, gefolgt von 28 Unternehmen (40 %) mit guten Kenntnissen, 21 Unternehmen
(30 %) mit ausreichenden Kenntnissen und nur 3 Unternehmen (4 %) meinen, dass ihre
Kenntnisse schlecht sind. Ahnlich sieht es fiir die fachsprachlichen Englischkenntnisse aus.
Abbildung 6 stellt dar, dass 12 Unternehmen (17 %) ihre Kenntnisse als sehr gut beurteilen,
31 Unternehmen (44 %) als gut, 20 Unternehmen (29 %) als ausreichend und nur 6 Unter-
nehmen (9 %) als schlecht. 1 Unternehmen (1 %) traf keine Aussage.
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Abbildung 5: Héaufigkeit — umgangssprachliche Abbildung 6: Haufigkeit — fachsprachliche

Englischkenntnisse Englischkenntnisse

Auf die Frage ,,Besitzen Sie Firmenbroschiiren?* antworteten 64 Unternehmen (91 %) mit ja.
Ob eine englische Version der Broschiire existiert, wurde von 57 Unternehmen (81 %) mit ja
beantwortet und von 6 Unternehmen (9 %) mit nein, wie die folgende Abbildung 7 sichtbar
macht. 7 Unternehmen (10 %) machten dazu keine Aussage. 7 Unternehmen (10 %) verfiigen
iiber eine Broschiire, die auf den amerikanischen Markt zugeschnitten ist, und im Gegensatz
dazu verfiigen 54 Unternehmen (77 %) iiber keine Broschiire fiir den amerikanischen Markt

(sieche dazu Abbildung 8). 9 Unternehmen (13 %) &uerten sich zu dieser Frage nicht.
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ja nein ja nein

Abbildung 7: Héufigkeit — Firmenbroschiire in Abbildung 8: Haufigkeit — Firmenbroschiire

Englisch speziell fiir den amerikanischen

Markt
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3.2  Hiufigkeitsanalyse - Bedeutung des US-Marktes

Auf die Frage ,,Wie wichtig ist Thnen der Markt der USA?* (Vgl. Abbildung 9) antworteten
28 Unternehmen (40 %) mit ,sehr wichtig’, dicht gefolgt von ,wichtig’ mit 26 Unternehmen
(37 %). 14 Unternehmen (20 % ) ist der amerikanische Markt ,eher unwichtig’ und 2 Unter-
nehmen (3 %) betrachten den Markt fiir sie als ,unwichtig’.

30

20 4

Haufigkeit

Abbildung 9: Haufigkeitsanalyse — Bedeutung des US-Marktes

3.3  Hiufigkeitsanalysen - Marktanalyse / Marktuntersuchung

Befragt, ob im Vorfeld des Markteintrittes eine Marktanalyse/Marktuntersuchung durchge-
fiihrt wurde, antworteten 23 Unternehmen (33 %) mit ja und 40 Unternehmen (57 %) mit nein
(Vgl. Abbildung 10). Von 7 Unternehmen (10 %) liegt keine Antwort vor. Wie die Abbildung
11 verdeutlicht, haben 20 Unternehmen (29 %) der 23 Unternehmen, die eine Marktanalyse
implementierten, diese Untersuchung fiir die USA allgemein und 1 Unternehmen (1 %) hat
die Marktanalyse speziell fiir einen regionalen Markt der USA durchgefiihrt. Fehlend sind die

Antworten von 2 Unternehmen (3 %).
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Abbildung 10: Héufigkeit — Durchfiihren einer ~ Abbildung 11: Héufigkeit — Marktanalyse fiir
Marktanalyse im Vorfeld des die USA allgemein bzw. speziell

Markteintrittes fiir einen regionalen Markt

3.4  Haiufigkeitsanalyse - Business-Plan / Geschiiftsplan

Ein wesentlicher Punkt, um auf einem ausldndischen Markt erfolgreich zu sein, ist das Auf-
stellen eines Business-Plans/Geschéftsplans. Das folgende Diagramm (Abbildung 12) zeigt,
dass 15 (21 %) der befragten Unternehmen angaben, einen solchen Plan fiir die Aktivitdt auf
dem amerikanischen Markt entwickelt zu haben. 51 Unternehmen (73 %) entwickelten fiir

ihre Aktivitdt auf dem US-Markt keinen Business-Plan und 4 Unternehmen (6 %) machten

keine Aussage.
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Abbildung 12: Haufigkeit — Business-Plan/Geschiftsplan

3.5 Hiufigkeitsanalyse - Verinderung des Produktes bzw. der
Produktkommunikation fiir den US-Markt

Befragt, ob das Produkt bzw. die Produktkommunikation veréndert oder beibehalten wurde,
gaben 43 Unternehmen (61 %) an, dass sie ihr Produkt bzw. die Produktkommunikation nicht
angepasst haben. 6 Unternehmen (9 %) adaptierten nur das Produkt und 5 Unternehmen (7 %)
passten nur die Produktkommunikation an den amerikanischen Markt an. 10 Unternechmen
(14 %) passen sowohl das Produkt als auch die Kommunikation an amerikanische Bediirfnis-
se an. Von 6 Unternehmen (9 %) liegt keine Antwort vor. Die folgende Abbildung 13 veran-

schaulicht diese Angaben.
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Haufigkeitsanalysen - Interkulturelle Vorbereitung

Haufigkeit — Verédnderung des Produktes bzw. der Produktkommunikation

Auf die Frage, ob Erfahrungen mit Beratern bzgl. Interkultureller Kommunikation gemacht

wurden, antworteten 12 Unternehmen (17 %) mit ja und 52 Unternehmen (74 %) mit nein

(Vgl. dazu Abbildung 14). 6 Unternehmen (9 %) machten zu dieser Frage keine Angabe. Be-

fragt, ob sie auf derartige Beratung verzichten kdnnen, antworteten 39 Unternehmen (56 %)

mit ja und 16 Unternehmen (23 %) mit nein, wie Abbildung 15 illustriert. 15 Unternehmen

(21 %) unterlieBen die Aussage.
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Abbildung 14: Haufigkeit — Erfahrungen mit
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Héufigkeit — Verzicht auf inter-
kulturelle Beratung
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3.7 Interkulturalitit — die hidufigsten Probleme
In einer letzten Frage wurden die sdchsischen Klein- und Mittelstindischen Unternechmen
nach den grofiten Problemen, mit denen sie auf dem US-Markt konfrontiert wurden bzw. wer-
den, gefragt. Im folgenden werden einige Aspekte der befragten Personen zitiert:
Probleme durch unzureichende Sprachkenntnisse, deshalb gestalten sich Kontakte {iber
das Telefon als schwierig
ein Ansprechpartner (eine Person des Vertrauens) sollte vor Ort sein
Zeitverschiebung
Abstimmung der Lieferbedingungen
Preise bzw. das extreme Kostenbewusstsein der Amerikaner
Rechtssystem
hohere Produktivitit in den USA (weil es zum einen in Deutschland mehr Urlaubs- und
Feiertage gibt und zum anderen die Lohnnebenkosten héher sind)
unterschiedliche Zahlungskonditionen (Zahlungen per Kreditkarte sind in den USA {ib-
lich, jedoch weniger in Deutschland)
Amerikaner haben klischeehafte Vorstellungen von deutschen Tugenden
sdchsische Unternehmer haben oft den Eindruck, dass ihre amerikanischen Geschéftspart-
ner moglichst viel erfahren mdchten, ohne selbst Informationen preiszugeben
Amerikaner sind bemiiht, stindig Sofortldsungen anzustreben
politische Probleme wirken sich direkt auf das Geschiftsgebaren aus (z. B. Schwierigkei-
ten deutscher Unternehmen mit dem US-amerikanischen Markt aufgrund von Ressenti-
ments, die sich aus der ablehnenden Haltung Deutschlands zum Irakkrieg ergaben)
Amerikaner treffen keine klaren verldsslichen Aussagen
meist gilt das gesprochene Wort
die Erwartungshaltung der Amerikaner ist sehr hoch, aber der Erwartungshorizont ist sehr
kurzfristig
die wirtschaftliche Loyalitéit in den USA ist gering
Amerikaner betreiben ,,Lieferantenhopping®, d.h. Lieferanten werden sehr unstet gewech-

selt.
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4 Zusammenfassung und Ausblick

Die unter Punkt 3 aufgefiihrten Daten geben einen ersten Uberblick iiber die Vorbereitung
von sidchsischen Klein- und Mittelstindischen Unternehmen auf ihren Markteintritt in die
USA. Diese rein pragmatische Darstellung ist eine erste Auswertung der im Herbst letzten
Jahres durchgefiihrten Studie ,,Erfolg auf dem amerikanischen Markt*.

Positiv zu bewerten ist die Prasenz der Unternehmen im Internet. Mehr als % der sachsischen
Klein- und Mittelstandischen Unternehmen haben eine englische Homepage. Allerdings ver-
fiigen bislang nur 7 % der Unternehmen {iber eine Website speziell fiir den amerikanischen
Markt. Genauso positiv sind die vorhandenen Sprachkenntnisse zu beurteilen, denn mehr als
die Hélfte der Befragten schétzen sowohl ihre umgangssprachlichen als auch ihre fachsprach-
lichen Englischkenntnisse als sehr gut bzw. gut ein. Die Présentation der Unternehmen nach
aullen mittels Firmenbroschiiren ist auch beachtlich, denn 81 % verfiigen liber eine englische
Version. Aber nur 10 % verfiigen iiber eine Version speziell fiir den amerikanischen Markt.
Das Potential, welches der US-Markt bereithélt, ist den meisten Unternchmen bekannt und
somit {iberrascht nicht, dass mehr als % der Unternehmen den Markt fiir sehr wichtig bzw.
wichtig halten.

Im Gegensatz zu diesen positiven, aber noch verbesserungsfiahigen Fakten stehen nun Fakto-
ren, welche die sichsischen Klein- und Mittelstindischen Unternehmen noch sehr stark
verbessern miissen. Nur 33 % der Unternehmen haben iiberhaupt eine Marktanalyse imple-
mentiert und davon hat nur ein 1 % diese Analyse fiir einen regionalen Markt durchgefiihrt.
Das ist entschieden zu wenig. Genauso verhélt es sich fiir den Business-Plan. Nur 21 % haben
einen Business-Plan im Vorfeld des Markteintrittes entwickelt. Auch die Adaption sowohl des
Produktes als auch der Produktkommunikation wurde nur von 14 % der Unternehmen durch-
gefiihrt. Interessant ist, das fast % der Unternehmen meinten, auf interkulturelle Beratung ver-
zichten zu konnen. Dies ist ein Trugschluss und zeigt, dass das Bewusstsein gegeniiber inter-
kultureller Kompetenz unzureichend ist. Dies spiegelt sich auch in den unter Punkt 3.7 aufge-
fiihrten Probleme der Befragten wider.

Die Auswertung der Kernfragen des Fragebogens hat gezeigt, dass noch sehr viel Potential
zur Verbesserung des Markteintritts besteht. Erfolg wird sich nur einstellen, wenn alle ge-
nannten Punkte ausreichend Beachtung finden.

Die ausfiihrliche Auswertung und Evaluierung der Ergebnisse wird im Rahmen weiterfiihren-

der wissenschaftlicher Arbeiten erfolgen.
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