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Internationalitit stiitzt Heimatstandort

Das Gliick in der Ferne

Die Wirtschaft zwischen Rhein und Weser exportierte
im Marz Waren im Wert von 14,4 Milliarden Euro -
22 Prozent mehr als vor einem Jahr. Drei Unternehmer
berichten von ihren Griinden, den Erfolg auch im

Ausland zu suchen.

Markus Wild hat schnell noch die Vorhiinge
zuriick gezogen. ,Das ist der schonste Blick
auf den See im Wissenschaftspark®, sagt er
und schaut aus dem Fenster seines Biiros.
Es liegt ganz am Anfang des Wissen-
schaftsparks Gelsenkirchen, Pavillon 1, in
der zweiten und damil obersten Etage.
Unten flanieren an diesem Freitag im Mai
Spazierginger, Ganse schnattern mit Enten
um die Wetle. Oben in den groBziigigen
Bitrordumen von Wilddesign ist auBer dem
Chef niemand mehr. Eine Idylle im Revier.
Bald wird der Griinder von Wilddesign sie
wieder gegen dic Hektik einer Millionen-
Metropole eintauschen. Wild sitzt sozusa-
gen auf gepackten Koffern. In wenigen Ta-
gen geht sein Flieger nach Shanghai. Dort
hat er seit gut fiinf Jahren ¢in zweites Biiro.
Wenn er in China aus dem Fenster sieht,
bietet sich ihm ecin anderer Blick. .Bei
pgutem Wetter kann man den Pearl-Tower
und das Wolkenkratzerviertel Pudong se-
hen®, sagt er. Aber das kommt sclten vor.

Warum ins Ausland?

Gute Griinde fiir
den AuBBenhandel

Es gibt viele gute Griinde,
warum Unternehmen
AuBenhandel betreiben
sollten. Fiinf davon nennt
Prof. Dr. Bodo Risch.

1. Wir miissen tauschen! - Der eigentliche
Hintergrund fiir den Export ist immer noch
der Tauschhandel - wir wollen etwas von
anderen haben, zum Beispiel 01, Rohstoffe,
Textilien, Weihnachtsgeschenke oder Ur-
laub. Also miissen wir miissen exportieren
und damit Ressourcen abgeben, um die Im-
porte von Waren oder Dienstleistungen
bezahlen zu kénnen. Deutschland ist zwar
Vizeweltmeister im Warenexport, hat aher
ein groBes Defizit bei den Dienstleistungen,
weil zum Beispiel woanders die Sonne hiu-
figer scheint. Wer in den Urlaub nach Gran
Canaria oder zur FuBballweltmeisterschaft
nach Siidafrika will, kann nur auf einen
Exportiiberschuss hoffen.

Markus Wild (M.) hat ein zweites Biiro in der chinesischen Metropole Shanghai.

-
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2. Der Binnenmarkt ist zu klein! - Die
Spezialisierung in der Nische, das Erfolgs-
rezept der ,Hidden Champions® aus dem
Mittelstand, bedeutet, dass diese Spezialité-
ten fiir den engen deutschen oder europai-
schen Markt nicht kostengiinstig genug
hergestellt werden konnen. Denn betriebs-
wirtschaftlich rechnen sich viele Produk-
tionen erst, wenn cine gewisse Mindest-
menge hergestellt werden — man spricht
von ,Skalenertrigen® Die Spezialisierung
bei manchen Mittelstindlern geht so weit,
dass selbst der europiische Markt zu klein
ist, um zu tragharen Kosten produzieren zu
konnen. Hidden Champions sind daher fast
immer global ausgerichtet.



Meist ist der Himmel iiher Shanghai smog-
verhangen.

Seine chinesischen Geschiftspartner haben
ihm den Namen ,Der groBartige Deutsche®
verpasst. Bel einer Korpergrofie von 2,07
Metern ist das wenig tberraschend. ,In
Shanghai falle ich nicht mehr ganz so auf®,
sagt Wild zwar. Zu viele Europier und
Amerikaner haben sich dort inzwischen
breit gemacht. Wenn der 49-Jihrige die
pulsierende Stadt aber verldsst und durchs
Land reist, wollen die Menschen immer
noch Fotos von ihm machen.

Wettbewerbsfahig bleiben

Wild hat im fernen Asien sein Glack gefun-
den. China ist keine Goldgrube, aber ein
wichtiger Markt fiir ihn, der auch sein deut-
sches Biiro weiter entwickelt hat. Die asiati-
sche Dependance habe die Bekanntheit sei-
nes Unternehmens mit einem Schlag um
ein bis zwei Klassen in der Branchenrang-
liste nach vorn gebracht, sagt er. Das macht
sich in den Auftragsbiichern und Referen-
zen deutlich bemerkbar.

Dienstleistung weltweit

WAls wir das Biiro in Asien eroffnet haben,
hatte ich in Deutschland acht feste Mitar-
beiter®, sagt Wild. Heute sind es zwalf. Was
aber ebenso wichtig ist: Die Expansion war
ein Signal an die Mitarbeiter — es geht
voran, es gibt Perspektiven fiir die eigene
Karriere. Neue Biiros brauchen neue Leiter.

3. Starkes Wachstum auf
fernen Mérkten! - Aufgrund
der demografischen Entwick-
lung und der eingetretenen
Marktsittigung bei vielen
Produkten hierzulande sind
interessante Wachstumsraten
eher nicht auf den ange-
stammten Heimatmirkten in
Europa, sondern in den auf-
strebenden Schwellenlidndern
(China, Indien, Indonesien,
Brasilien, Russland, Naher
Osten) zu erwarten. Wer die Marktdynamik
dort verpasst, muss auf stagnierenden oder
schrumpfenden Mirkten zurecht kommen.

Prof. Dr. Bndanisch

Dabei ist Wild in dic erste Zusammenarbeit
mit einem asiatischen Unternehmen eher
hinein geschlittert, wie er selbst sagt. Zu-
félle spielten damals eine Rolle, aber auch
ein gewisser Pioniergeist und die Neugier
auf neue Mirkte. ,Es ist wichfig, sich inter-
national aufzustellen*, sagt Wild. Der
Markt fir Industriedesign ist in Deutsch-
land hart umkampft. Zwar sind die vielen
Auszeichnungen mit einem der griBten
Designauszeichnungen weltweit, dem ,red
dot award“, ein gutes Ausshiingeschild,
aber die Finanzkrise hat den Druck auf po-
tenzielle Aufiraggeber und damit auf die
deutschen Industriedesigner noch einmal
verschirft. Auf den eigentlich interessan-
ten deutschen Markt dringen immer mehr
ausldndische Unternehmen. Zudem verla-
gerten deutsche Unternehmen ihre Design-
Auftrige ins Ausland, sagt Wild.

Nische fiir den Weltmarkt

Ein Druck, den auch Frank Schriter, Ge-
schaftsfilhrer der Schlatter Deutschland
GmbH ¢t Co. gut kennt. Flir den mittelstén-
dischen Maschinenbauer ist die globale
Ausrichtung  allerdings ohnehin selbst-
verstdndlich. ,Als Nischenanbieter miissen
wir den Weltmarkt bedienen®, sagt Schro-
ter. Schon seit mehr als 100 Jahren expor-
tiert das Miinsteraner Unternehmen hoch-
komplexe Maschinen fur relativ kleine
Miirkte in die unterschiedlichsten Linder.
Ehemals unter dem Namen Emil Jiger
GmbH gehort es seit 2001 zur Schweizer
Schlattergruppe.

4. Es ist einfacher geworden! -
Das internationale Geschaft ist
gerade fir kleine und mittlere
Unternehmen in den letzten Jah-
ren leichter geworden, auch wenn
es noch immer unterschiedlich
hohe Risiken mit sich bringt. Das
Internet, sinkende Frachtraten,
der Abbau von Handelshiirden,
vor allem durch den EU-Binnen-
markt, haben den Kreis der po-
tenziellen Kunden auBerordent-
lich erweitert. Die Welt ist sozusa-
gen ,flach® geworden, die Kosten, mit aller
Welt in einen Austausch von Waren einzu-
treten, sind extrem gesunken.
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Bis zu 40 groBe Web- und Ausriistungs-
maschinen fiir die Papiermaschinenindus-
trie, Drahtmaschinen und Gitterschweif3-
maschinen verlassen jedes Jahr das Werk.
Der GroBieil davon geht auf weite Reisen.
+In den vergangenen gut 50 Jahren lag die
Exportquote unseres Unternchmens {ibet
80 Prozent”, sagt Schroter. Er selbst hat
einen enormen Erfahrungsschatz im Aus-
landsgeschift. Schrister reist fiir die Firma
seit Anfang der 1980er Jahre um die Welt.
«Immer wieder hat es Verschiebungen der
Mirkie gegeben. Eine Zeit lang lag der
Schwerpunktmarkt in Nordamerika, dann
kam Siidostasien und in den vergangenen
funf Jahren ist es China*, sagt er. Diese Be-
wegungen und damit die Erschliefung
neuer Mirkte wird auch deshalb immer
wichtiger, weil die heutigen Maschinen
eine héhere Produktivitit und Standzeit
haben.

Zu einem erfolgreichen Auftritt im Ausland
gehdrt aber nicht nur der Verkauf der Ma-

5. Entscheidend ist, wo die Kunden
sind! - SchlieBlich sollte man sich vor
Augen fithren, dass .AuBenhandel” ein
statistisches Konstrukt ist. Was Export
oder Import ist, bestimmt sich nach histo-
rischen Verwaltungsgrenzen, wihrend
erfolgreiche  Unternehmen unabhingig
davon schauen, wo potenzielle Kunden
sind. Filr nicht wenige Unternehmen im
Miinsterland ist es leichter und natiirli-
cher, mit den niederlandischen Nachbarn
zu handeln, als mit bayrischen Landsleu-
ten. Nur ist die Verbuchung in der natio-

nalen Statistik eben anders.
Frof. Dr. Bodo Risch ist Stellvertretender Houpigeschiifts-
fiikrer der IHK Nord Westfalen und feitet dort den
Geschiftsbereich International und Dienstleistungen.
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Die Anfrage eines niederlindischen Unternehmens war der Ausléser fiir Clemens Heddier, das Ausland

Zu erobern.

schinen oder der Produkte. Das Siegel
.Made in Germany® hat zwar immer noch
seine Wirkung, aber das allein 6ffnet noch
keine Tiren. Will man langfristig erfolg-
reich sein, missen auch gute Konzepte im
so genannten ,After-Sales-Care” — also der
Betreuung der Maschinen nach dem Ver-
kauf - her. Gerade in China sei es wichtig,
ein Bezichungsmanagement aufzubauen,
sagt Schrister. Deshalb sei die Vorstellung,
einmal nach China zu reisen und von dort
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mit vollen Auftragshiichern nach Hause zu
fliegen, vollig unrealistisch. ,Es braucht
einfach einen langen Atem", sagt er.

Vor Ort prasent sein

Einen chinesischen Kunden habe er fiinf
Jahre lang regelméBig besucht, ohne einen
einzigen Auftrag zu bekommen. Erst da-
nach hat sich die Geschifisbezichung ent-
wickelt. ,Dabei ist es unerlasslich, dass im-

mer wieder die gleichen Mitarbeiter auf
Reisen gehen®, so Schroters Erfahrung.
Denn das Vertrauen wird oft zuerst in die
Personen und dann in die Produkte gesetzt.
Gerade auch aul dieser Ebene wissen die
auslandischen Geschaftspartner deutsche
Werte zu schitzen. ,Wir spiiren nicht nur
ein grofes Vertrauen in die Zuverlassigkeit
unserer Produkte sondern auch in die der
handelnden Personen®, sagt Schroter. Das
Wort eines deutschen Unternehmers gilt im
Ausland immer noch viel.

Made in Germany

Es sei mit Sicherheit kein Nachteil, als deut-
sches Unternehmen im Ausland aufzutre-
ten, sagt Clemens Heddier. Auch er hat er-
fahren, dass auslandische Kunden sehr viel
Wert auf die Verldsslichkeit der deutschen
Geschaftspartner legen. Heddier electronic
liefert Museums- und Sicherheitstechnik in
Museen und Kunsthallen in aller Welt.

Ahnlich wie Markus Wild ist auch Firmen-
grinder Heddier cher zufillig an seinen
ersten Aufirag fiir ein auslindisches Unter-
nehmen geraten. Das war Anfang der
1990er Jahre. ,Damals hatten wir uns nicht
vorgenommen, das Ausland zu erobern.
Der deutsche Markt gab noch genug her”,
sagl Heddier. Ein niederlindisches Unter-
nechmen ist auf thn zu gekommen. Das war
der Anfang vom Auslandsgeschifi.

Markte verschieben sich

Inzwischen ist er froh, dass er so {rithzeitig
Kontakte tber die Landesgrenzen hinaus
gekniipft hat. ,Bis gestern hat die Einrich-
tung von Museen noch gut funktioniert”,
sagt Heddier. Doch in Anbetracht leerer
Haushaltskassen bei Lindern und Kommu-
nen werde der Geldhahn fiir Museen noch
in diesem Jahr zugedreht. In seiner Branche
lduft vieles anders als bei Industriebetrie-
ben. ,Unsere Projekie haben eine extrem
lange Vorlaufzeit”, sagt er. Derzeit arbeitet
er etwa schon an Vorhaben fiir das Jahr
2016. Dann findet die Regionale statt und
es soll wieder mehr Geld fiir Kultur fliefen.
Im Ausland findet man aber keinen unab-
hangigen Partner, der sich so lange im Vor-
aus auf etwas festlegt”, sagt Heddier.

Dennoch hat er schon viele Systeme ins
Ausland verkauft. Zuletzt hat er in Istanbul






