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inmal im Monat fliegt Thomas nien. Eine Aullenwirtschaftsberaterin
Donges nach Irland. Thn locken der Handwerkskammer Kassel riet
weder die Naturschénheiten noch die ihm, es doch einmal in Irland zu ver-
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Zugang zu Asien:
Der mittelstandische
Hightech-Spezialist
Lauda willin
asiatischen Markten
wachsen

urigen Pubs. Der selbststandige Ortho-
pddieschuhmacher aus der hessischen
Kleinstadt Biedenkopf hat beruflich
auf der Griinen Insel zu tun. In der
Hauptstadt Dublin und in Limerick an
der Stidwestkiiste warten Patienten auf
ihn, um sich orthopddische MaRschu-
he anpassen zu lassen.

Bis zu 20 Prozent seines Umsatzes
erzielt Donges mit dem Export von or-
thopddischen Einlagen und MaRschu-
hen nachIrland. AufdieIdee, sich Kun-
den jenseits der deutschen Grenze
zu suchen, kam der heute 49-jdhrige
Handwerksmeister im Jahr 2003. Den
Anstol3 gab der leidige Dauerbrenner
Gesundheitsreform: 85 Prozent seines
Umsatzes machte Donges mit Mitglie-
dern gesetzlicher Krankenkassen, die
aber immer weniger fir medizinische
Hilfsmittel erstatteten. ,,Und die Ande-
rungen, die noch kommen sollten, wiir-
den es firkleine Betriebe wie uns noch
schwieriger machen.”

Welches Land aber kam vom Preis-
niveau und Know-how her infrage?
Auch auf Englisch sollte man sich dort
verstandigen kénnen. Zuerst dachte
Donges an Schweden oder GroRRbritan-

suchen; dorthin hatte sie persénliche
Kontakte. So landete erbei der Deutsch-
Irischen Industrie- und Handelskam-
mer in Dublin, die ihn beim Erkunden
des Marktes und beim Marketing un-
terstiitzte. Dabei erfuhr Donges zum
Beispiel, dass in Irland nicht Orthopa-
den, sondern akademisch ausgebildete
Physiotherapeuten die Ful3hilfen ver-
schreiben. Ein Mitarbeiter der Kammer
formulierte das Mailing, das er an die
Praxen schickte.

QUALITAT MACHT DAS GESCHAFT

Von Anfang an bezog Donges auch
Walter Theophel, den Leiter des Aus-
landsgeschéfts der Sparkasse Marburg-
Biedenkopf, in seine Planungen ein.
Theophel versorgte ihn nicht nur mit
AuRenhandelsinformationen aus der
Sparkassen-Finanzgruppe, sondern er
empfahlihm auch, iber die zustandige
Industrie- und Handelskammer Dil-
lenburg-Wetzlar eine Férderung fiir die
Beratung vor Ort zu beantragen.

Das Beispiel Donges zeigt: Auch
kleine Unternehmen kénnen im Aus-
land gute Geschédfte machen, wenn sie
uberlegene Qualitdt und maximalen
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Auf stillen Pfaden: Orthopddieschuhmacher Thomas Donges erzielt mit iberlegener
Qualitat und Serviceorientierung bluhende Exporterfolge in Irland

Kundenservice zu akzeptablen Preisen
bieten —und wenn sie den Markteintritt
griindlich vorbereiten. Gerade mal drei
Mitarbeiterinnen, fiir die Auftragsan-
nahme und -abwicklung (einschlief3-
lich anmessen), beschaftigt der Hand-
werksmeister in seinem Betrieb.

GUNSTIGE STARTBEDINGUNGEN

Immer mehr kleine und mittlere Fir-
men aus Deutschland wagen sich in die
Welt hinaus. Mehr als jedes vierte mit-
telstandische Unternehmen (29 Pro-
zent) setzt Waren oder Dienstleistun-
gen im Ausland ab, hat die bundes-
eigene Forderbank KfW ermittelt.
Selbst bei Kleinbetrieben mit weniger
als 250 000 Euro Jahresumsatz sind es
noch 20 Prozent. Sparkassen beobach-
ten, dass sich ihre Firmenkunden zu-
nehmend international aufstellen.
Denn noch nie waren die Startbe-
dingungen fir den Sprung uber die
Grenzen so giinstig: Die Lander der EU
und des Europdischen Wirtschafts-
raums (EWR) bilden praktisch einen
einzigen groRen Binnenmarkt mit ei-
ner weithin akzeptierten Leitwdhrung,

da der Euro auch in den meisten
EU-Landern auRerhalb der Wahrungs-
union ein gangiges Zahlungsmittel ist.
Und von den Kammern und Fach-
verbanden tiber spezialisierte Berater
bis zu den Sparkassen und ihren Ver-
bundpartnern stehen kompetente und
gutvernetzte Begleiter fiirden Gangins
Ausland bereit.

Fortschritte in der Informations-
technik und Logistik ermoglichen es
auch kleineren Anbietern, weltweit
Kunden zu gewinnen, zu pflegen und
kostengiinstig zu beliefern. So spart
zum Beispiel Thomas Donges bei der
MafRanfertigung von Einlagen fiir seine
irischen (und deutschen) Kunden Zeit
und Kosten, indem er die Moglichkei-
ten von Computer und Internet konse-
quent nutzt.

Weil ihm die am Markt angebotenen
Gerdte zu teuer waren, hat er zusam-
men mit seinem Bruder, einem IT-Spe-
zialisten, ein eigenes System entwi-
ckelt,um die FuBstellung der Patienten
zu erfassen und in Steuerungsdaten
furden Frasautomaten umzuwandeln.
Die Hardware fir die Messung ist der
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ubliche Flachbettscanner, die Software
hat der Bruder ausgetiiftelt, in dessen
Keller auch die Maschine steht. Die
Auftrage samt Messdaten werden per
E-Mail iibermittelt. 100 Euro statt 3000
bis 4000 Euro kostet Donges ein 2-D-
FuBscanner, den er den Praxen kosten-
los zur Verfiigung stellt. ,Das ist ein
echter Wettbewerbsvorteil.“ Und er
selbst muss nur noch die Maf3schuhe
manuell fertigen.

PROBIEREN KANN TEUER WERDEN

,Mittelstindische Unternehmen, die
sich mit ihrem Auslandsengagement
dem internationalen Wettbewerb of-
fensiv stellen, sind innovativer, wett-
bewerbsfahiger und damit wachs-
tumsstdrker. Sie schaffen daher auch
im Inland neue Arbeitspldtze®, fasst
Ernst-Josef Mesterom, Experte fiir das
internationale Firmenkundengeschaft
beim Deutschen Sparkassen-und Giro-
verband (DSGV), die zentralen Ergeb-
nisse mehrerer Studien zusammen.
Um auf Auslandsmarkten Erfolge
zu ernten, bedarf es freilich sorgfal-
tiger Vorbereitung und einer klaren

Genau liberlegen: Horst Schaffer rat zu
klaren Auslandsstrategien

Strategie. ,,Es einfach mal so zu probie-
ren kann viel Geld kosten*, weily Horst
Schaffer, Chef der Niirnberger Steuer-
beratungs-, Wirtschaftspriifungs- und
Anwaltskanzlei Schaffer & Partner, die
Firmen unter anderem bei der Griin-
dung oder dem Erwerb von Auslands-
gesellschaften berat.

Eine griindliche Marktanalyse, wie
sie Donges betrieben hat, ist unerlass-
lich, wenn der Start auf fremdem
Terrain gelingen soll. Nur zu oft wer-
den die Besonderheiten ausldndischer
Markte, wie zum Beispiel unterschied-
liche Kundenbediirfnisse, Vertriebs-
wege oder Geschaftsusancen, unter-
schatzt und vernachldssigt. Selbst auf
angrenzende Lander lassen sich deut-
sche Erfolgsrezepte und Vorgehens-
weisen selten 1:1 tibertragen.

Gut vorbereitet
tiber die Grenzen

Wie Sie Auslandsmarkte erfolgreich
erschlieRen

* Ganz wichtig: Betreiben Sie vor
dem Start Marktforschung (Markt-
potenzial, Kundenstruktur und
-bedurfnisse, Preis- und Kosten-
niveau, Wettbewerb, Eintrittshirden,
Vertriebswege, Besonderheiten).

¢ Beschaftigen Sie sich mit der Kultur
des Landes.

* Holen Sie Beratung auch vor Ort ein.

« Uberpriifen Sie vor dem Start lhre
potenziellen Zielkunden und lhre
Kundenansprache. Was in Deutsch-
land Erfolg hat, muss im Ausland
noch lange nicht funktionieren!

e Planen Sie lhr Vorhaben ganz genau.
Legen Sie fest, welche Schritte bis
wann erreicht werden sollen, und
kontrollieren Sie diese Meilensteine.

* Sehen Sie sich potenzielle Partner
sehr genau an.

e Suchen Sie das Personal sorgfaltig
aus.

e Legen Sie Verantwortlichkeiten und
Zustandigkeiten klar fest.

Quelle: Schaffer & Partner

— ,Wir wandeln uns vom reinen EXporteur
& zum weltweit agierenden Unternehmen®

DR. GUNTHER WOBSER, GESCHAFTSFUHRENDER GESELLSCHAFTER
DER LAUDA DR. R. WoBser GMBH & Co. KG

Das musste auch ein erfolgreicher
deutscher Versandhdndler leidvoll er-
fahren, als er versuchte, mit der glei-
chen Strategie wie zu Hause in den Nie-
derlanden Fuf} zu fassen. Weder die
Werbung noch die Produkte trafen den
Kdaufergeschmack; das Unternehmen
schrieb iiber viele Jahre im Holland-
Geschaft Verluste. Erst eine Kursande-
rung brachte es in die Gewinnzone.
,Marktforschung muss nicht nur he-
rausfinden, welches die richtigen Pro-
dukte fiir ein Land sind, sondern auch,
wie man sie dort verkauft“, kommen-
tiert Horst Schaffer.

»Wie kénnen wir in den asiatischen
Wachstumsmarkten mehrverkaufen?
So fragte sich die Geschaftsfithrung der
Lauda Dr.R. Wobser GmbH & Co. KG vor
vier Jahren und startete das Strate-
gieprojekt ,,Focus Asia“. Das Unterneh-
men im nordbadischen Lauda-Konigs-
hofen, Arbeitgeber fiir 270 Mitarbeiter
und langjahriger Kunde der Sparkasse
Tauberfranken, ist weltweit fithrend
beiinnovativen Temperiergeraten und
-anlagen. Die Hightech-Produkte kon-
nen Temperaturen bis zu finf Tau-
sendstel Grad Celsius genau konstant
halten oder sie gezielt verandern. Sie
finden sich zum Beispiel in Chipfabri-
ken, Biotech-Labors oder Herz-Lungen-
Maschinen.

Im Mai 2006 lag der 100 Seiten star-
ke Asia-Bericht vor. Fazit: Lauda muss
im Fernen Osten starkervor Ort prasent
sein. Das grofRte Potenzial verspricht
eine eigene Vertriebstochter plus Pro-
duktion spezieller, kostengiinstiger
Einstiegsprodukte in China. Fiir deren
Entwicklung und Herstellung verbiin-
dete sich Lauda mit dem chinesischen
Technologiefiihrer. ,Damit verschaffen
wir uns Zugang zum gesamten asiati-

schen Markt und zu den chinesischen
Beschaffungsmarkten®, erklart Gesell-
schafter Dr. Gunther Wobser, derin der
Geschaftsfuhrung fur Vertrieb und
Marketing verantwortlich ist.

Wie zuvor schon in den wichtigen
Auslandsmarkten Frankreich, Russ-
land, Lateinamerika und Singapur
grindet Lauda im April 2008 eine Toch-
tergesellschaft in Schanghai, um die
chinesischen Vertriebs- und Service-
partner zu unterstiitzen. , Ein weiterer
Schritt auf unserem Weg vom reinen
Exporteur zum weltweit agierenden
Unternehmen®, sagt Wobser.

TYPISCHES MUSTER

Lauda folgt damit, einem typischen In-
ternationalisierungsmuster erfolgrei-
cher Mittelstandler*, erklart Dr. David
Rygl, Geschaftsfithrer der Nurnberger
Beratungsfirma Global Management
Competence. Fur die Markterschlie-
RBung bevorzugen sie meist die Koope-
ration mit lokalen Partnern, um erst
einmal ausreichende Erfahrungen zu
sammeln. Spater, wenn es darum geht,
die Marktposition zu festigen und aus-
zubauen, nehmen sie dann tuber Toch-
tergesellschaften starker das Heft in
die Hand.

Dafuirgilt es, die richtigen Fithrungs-
kréfte zu finden, die sich, so Wobser,
,mit dem Mutterunternehmen iden-
tifizieren und moglichst mit beiden
Kulturen vertraut sind“. Im Fall China
musste er nicht lange suchen: Dr. Det-
lef Kohlbrecher, der Autor der Asien-
Studie, lebt und arbeitet seit tiber zehn
Jahren in Schanghai. Zu seiner Arbeit
gehort es auch, in spdtestens zwei Jah-
ren einen chinesischen Geschaftsleiter
zu finden. [

RAINER BURKHARDT
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