BEITRAGE

CHANCEN UND MOGLICHKEITEN OSTERREICHISCHER
UNTERNEHMUNGEN IM EXPORT

Univ.-Doz. Dipl.-Hdl. Dr. Dieter J.G. SCHNEIDER

In Osterreich haben wir mit einer Reihe von Wirtschaftsproblemen zu k&mpfen.
Ein schwerwiegendes Problem ist dabei - wie es Klaus Emmerich jlingst aus-

driickte - die Exportschwdche des Osterreichers.

Von Jahr zu Jahr verschlechtert sich die Handelsbilanz, die dsterreichische
AuBenhandelsdeckungsquote ist auch 1977 - wie schon in den Jahren davor -
erheblich zuriickgegangen. Die bedeutende Exportlicke wird auch nicht mehr
durch Oberschiisse der Dienstleistungsbilanz durch den Fremdenverkehr ausge-

glichen.

Zur Beseitigung des Handelsbilanzpassivums wird dabei von der Osterreichischen
Wirtschaftspolitik vor allem an die Drosselung der Importseite gedacht, wah-
rend man hinsichtlich der Ausfuhrseite zumeist nur den Rickgang im Welthandel
beklagt, ohne zu sehen, daB es den Gsterreichischen Klein- und Mittelbetrieben
meist nur unzureichend oder gar nicht gelungen ist,langfristig auf Auslands-

markten FuB zu fassen.

Die Schwdchen liegen dabei weniger auf produktionstechnischem Gebiet, als
vielmehr in einer wenig positiven Einstellung vieler Osterreichischer Unter-
nehmungen zum Export und in einer weitverbreiteten Schwdche und Hilflosigkeit,

sich auch im Ausland zu vermarkten.

In diesem Zusammenhang werden nun hdufig Forderungen an den Staat herange-
tragen, die einerseits in protektionistischer Weise auf eine Drosselung der
Importe abzielen und deshalb - wie ich meine - im Rahmen einer weltweiten

Arbeitsteilung nicht akzeptabel sind. Andererseits verlangt man manchmal auch



eine starkere staatliche Firderung der Exporte, die sicher ihre Berechtigung
hat. Allerdings wire das nur eine Seite einer mdglichen Verbesserung der

Chancen Osterreichischer Unternehmungen im Export.

Langfristig bedeutsamer, weil strukturverdndernd, erscheint mir die Stimulie-
rung und Foérderung Osterreichischer Unternehmungen zur Selbsthilfe im Export.
Das auch deshalb, weil man sich nicht einerseits von Unternehmungsseite her
stdndig lUber den zunehmenden StaatseinfluB beklagen kann, wahrend man sich

andererseits vollkommen auf den groBen Bruder Staat stiitzt und verl&Bst.

Eine solche Selbsthilfe miBte im Rahmen des Vorherrschens von Klein- und
Mittelbetriebsstrukturen vor allem auf eine Zusammenarbeit von Unternehmungen
im Export hinauslaufen, eine Kooperation, die allerdings durch eine Marketing-

konzeption getragen sein miiBte.

Das Marketing stellt dabei eine interaktionistische Strategie dar, die die
Zielsysteme der Unternehmungen mit den Nutzenerwartungen der Verbraucher und

Abnehmer integrieren soll.

Zumindest drei, wie es scheinen will, wesentliche Hindernisse stehen einer

solchen Zusammenarbeit wohl vor allem im Wege:

1. Das Informationsproblem.

2. Die Kooperationsfeindlichkeit sehr vieler Gsterreichischer Unternehmer.

3. Die Exportscheu vieler Gsterreichischer Unternehmungen.

Von der skizzierten Problemstellung her michte ich im Rahmen meines Vortrages

auf 3 Fragenkreise eingehen, némlich:

1. auf die Schwierigkeiten der einzelnen Unternehmungen im Zusammenhang mit

dem Aufbau einer eigenen Exportorganisation, sodann - nur hinweisartig -

2. auf den Strukturrahmen, das Moglichkeitsfeld von Exportkooperationen, die

sogenannten theoretisch-analytischen Formen, um schlieBlich

3. ausfilihrlicher jene ausgewdhlten Kooperationstypen im Export zu beleuchten,
die auch Klein- und Mittelbetrieben die Mbglichkeit einer aktiven Marke-
tingpolitik auf Auslandsmdrkten erdffnen.




Der 1. Fragenkreis spricht also kurz die Schwierigkeiten der einzelnen Unter-
nehmungen im Exportgeschaft an:

Zur Zeit wird sehr viel ilber internationales, multinationales, ja sogar trans-
nationales Marketing und multinationale Unternehmungen geschrieben. Die &ster-
reichische Wirtschaftsstruktur ist jedoch im wesentlichen durch Klein- und
Hittelbetfiebe gepragt. Daher soll und muB auch nach jenen Moglichkeiten Aus-
schau gehalten werden, die es auch mittleren und kleineren Unternehmungen er-
lauben, erfolgreicher im Exportgeschaft tatig zu sein und dber die Durchset-
zung der Marketing-Idee erfolgreicher im Exportgesch&ft zu bleiben.

Fir kleine und mittlere Unternehmungen sind die Probleme und Schwierigkeiten,
auf Auslandsmdrkten FuB zu fassen, meist auBerordentlich hoch. Infolge wach-
sender Differenziertheit und Erkl&rungsbediirftigkeit zahlreicher Gebrauchs-
und Investitionsgiiter hat sich eine Schwerpunktverlagerung von den herkdmm-
lichen Exportmittlern zum direkten Absatzweg ergeben, die den Hersteller vor
weitere Probleme stellt.

Eine eigene Exportorganisation erfordert durch die Marktferne und rdumliche
Ausdehnung der Absatzgebiete ein hohes Investitionskapital und bringt erheb-
liche Vertriebskosten und -risiken mit sich.

Die exportbedingte Verlangsamung der Umschlagprozesse bindet weiteres Vermd-
gen. Marktinformation und Marktbearbeitung auf Auslandsmdrkten verursachen
hohe Kosten. Kleine und mittlere Unternehmungen sehen sich hdufig, trotz an-
faénglicher Erfolge, bei auftauchenden Schwierigkeiten auBerstande, weiterhin
auf dem Auslandsmarkt zu verbleiben, weil ihre Finanzkraft daflir nicht aus-
reicht.

Die Flucht in die extensive Bearbeitung auslandischer Markte iiber verschie-
denste Absatzmittler ist ein langfristig wenig erfolgstréchtiger und unsiche-
rer Weg.

Aktive Marketingpolitik kann auf diese Weise auf den Exportmadrkten kaum be-

trieben werden. Man produziert und hofft, die Produkte z.T. auch auf den Ex-
portmdrkten absetzen zu kdnnen. Die Steuerung vom Markt her, die Produktion

aufgrund der Markterfordernisse,ist so im Hinblick auf die Auslandsmérkte -

von einigen weltweit absetzenden Spezialerzeugern abgesehen - fiir Klein- und
Mittelbetriebe kaum durchfiihrbar. Weiterhin werden am Weltmarkt in zunehmen-
dem MaBe nicht Einzelprodukte, sondern Probleml&sungen nachgefragt. Die Be-

deutung der soft ware flir den Verkauf der hard ware nimmt stdndig zu.



Man wird sich aufgrund dieser Situation, die ein erfolgreiches Exportmarketing

gerade flir die kleinen und mittleren Unternehmungen erschwert, andere in die-
sem Vorschlag kooperative Wege zur Sicherung und Starkung des Exports fir
Klein- und Mittelbetriebe iiberlegen missen. Damit kann einerseits auch der
Flexibilitatsvorteil kleinerer Unternehmungseinheiten eingeldst werden, wah-
rend andererseits die Marktschwdche aufgrund der Gr&Ben- und Machtverhdlt-

nisse durch Kooperation ausgeglichen wird.

Damit hinweisartig zum ndchsten Fragekreis, dem der theoretisch-analytischen

Formen der Exportkooperation:

Um die Vielfalt der Kooperationsmiglichkeiten untersuchen zu kdnnen, ist es
sinnvoll, sie nach verschiedenen analytischen Kriterien zu gliedern. Damit
schafft man sich ein Mdglichkeitsfeld, das die Auswahl geeigneter Exportkoope-
rationstypen erleichtert. Fir den Vortrag genligt es, einmal auf diese Vor-
gehensweise hinzuweisen.

Die Bemihungen sollten nun dahin gehen, die Besonderheiten der Klein- und
Mittelbetriebe starker in den Vordergrund zu ricken und spezifisch auf Prob-
leme dieser Betriebstypen zugeschnittene Gestaltungsmdglichkeiten in den
einzelnen Regionen anzubieten. Dabei sollte vor allem die Moglichkeit einer
intensiveren Marketingpolitik im Export auch fir diese Betriebe im Vorder-
grund stehen.

Damit komme ich zum 3. Problembereich, dem der ausgewdhlten Typen der Export-
kooperation.

Es empfiehlt sich folgender Begriff:

Exportkooperation liegt vor, wenn mindestens zwei wirtschaftlich selbstandige
Unternehmungen freiwillig vereinbaren, in einzelnen oder mehreren Bereichen
oder Teilbereichen ihrer Exporttatigkeit (oder bei der Aufnahme einer solchen
Tatigkeit) zusammenzuarbeiten, um hierdurch einen gegeniiber individueller
Aufgabenerfiillung positiven Zieleffekt zu erreichen. Aus dem Feld theoretisch
miglicher Exportkooperationen will ich Ihnen nur jene Typen vorstellen, die

Klein- und Mittelbetrieben zumindest eine Chance aktiver Marketingpolitik

fir die in die Kooperation fallenden Produkte auf Exportmdrkten einrdumen.

Das sind vor allem die Verkaufsgemeinschaften. Alle loseren Formen, wie Er-

fahrungsaustausch, Férderungsgemeinschaften, Vermittlungsgemeinschaften,
Kundendienstgemeinschaften, erdrtere ich - trotz ihrer Bedeutung - jetzt ein-
mal nicht.



Unter dem Gesichtspunkt eines langerfristig erfolgreichen Marketing von Klein-
und Mittelbetrieben auf Exportmdrkten stelle ich den

- Exportring, den
- einseitigen oder wechselseitigen AnschluBexport und als wichtigsten Typ die
- Exportgemeinschaft

zur Diskussion.

Der Exportring

Im Rahmen der nicht auf Einzelauftrdge, sondern auf anhaltende Geschaftsta-
tigkeit ausgerichteten Verkaufsgemeinschaften des Exports sind als Koopera-
tionsformen 2zwischen Industrie und Handel besonders die Exportringe hervor-
zuheben. - Wir haben es hier mit einer Vertikalkooperation zu tun, die Part-
ner gehdren ja verschiedenen Wirtschaftsstufen an. -

Diese Exportringe sind in der Regel so strukturiert, daB mehrere Erzeuger mit
hdufig absatzmdBig komplementdren Produkten mit einem Exporthandelshaus zu-
sammenarbeiten. Das Handelsunternehmen hat fiir die angeschlossenen Hersteller
eine Art Alleinvertrieb ibernommen. Der Handel ist in seiner Tatigkeit funk-
tionell als Exportbliro der Gemeinschaft aufzufassen. Allerdings betreibt das
Exporthaus neben der Tatigkeit fir den Exportring h&ufig noch andere Geschéafte.
So exportiert es z.B. auch andere Produkte oder ist zusdtzlich auf anderen
Exportmérkten tatig. Diese Art der Zusammenarbeit ist daher dem indirekten
Export sehr &hnlich. Ist das Exporthaus dagegen ausschlieBlich fiir den Export-
ring tatig, so wird es praktisch zum Exportbiiro der Kooperationsgruppe.

Die Affinitdt zum direkten Export wird gréBer.

Eine solche Kooperation zwischen Erzeugern und dem Handel ist aber auch in
der Weise durchfiihrbar, daB die Produzenten Gsterreichische Unternehmungen
sind, wdhrend die jeweiligen Kooperationspartner des Handels ihren Standort

in den Exportl&ndern haben.

Dadurch erhdlt dann der Erzeuger die nétigen Informationen i{iber Marktchancen,
Konkurrenzverhdltnisse, gesetzliche und administrative Vorschriften, Trans-

port-, Verpackungs-, Werbeprobleme sowie iber Liefer-, Zahlungs- und Kredit-
gewohnheiten usw. in den Bestimmungsl&ndern. Umgekehrt kann der Erzeuger den
Handler durch eine Kooperation mit den technischen Besonderheiten seiner Pro-

dukte besser vertraut machen und fiir eine expansive Verkaufspolitik bei die-



sen Produkten besonders interessieren. Haufig gehen derartige Kooperationen
mit einer Kapitalbeteiligung- des Industrieunternehmens an den Handelsunter-

nehmen oder mit Gemeinschaftsgriindungen von Herstellern und Handlern einher.

Im Rahmen der horizontalen Exportkooperation sind als realistische Mdglich-

keiten einer Verkaufskooperation - und nur diese intensiven Formen wurden ja
hier einmal herausgegriffen - vor allem der AnschluBabsatz im Export und die
gegenseitige Zurverfigungstellung der Vertriebsnetze zweier oder mehrerer
Hersteller verschiedener L3nder als unmittelbare Formen gemeinschaftlicher
Aufgabenerfiillung zu nennen. Als Form der mittelbaren Zusammenarbeit {iber
einen gemeinschaftlichen Geschéftsbetrieb ist besonders die Exportgemein-

schaft hervorzuheben.

Der einseitige AnschluBexport

Viele Unternehmungen sind entweder nicht in der Lage oder aber aufgrund der
Stellung des zu exportierenden Produkts im Gesamtsortiment nicht willens, fir
dieses Produkt oder die Produktgruppe eine eigene Exportorganisation aufzu-
bauen. Andere Unternehmungen hingegen kdnnen ihre Exportorganisationen mit
dem eigenen Produktionsprogramm nicht voll auslasten. Daher kann es fiir einen
Hersteller von Vorteil sein, sich zur teilweisen oder sogar vollstdndigen
Durchfiihrung seines Exports der Exportorganisation einer anderen Unternehmung
zu bedienen, ohne daB es dabei zur Errichtung von gemeinsamen Exportorganisa-
tionen kommen muB. Dieser sog. AnschluBexport liegt besonders dann nahe, wenn
der Absatz der Produkte wesentlich von der Existenz einer erfahrenen und weit-
verbreiteten Serviceorganisation abhdngt. Dabei kann sich der eine Partner
den Aufbau einer Vertriebs- und Serviceorganisation fiir die betroffenen Ar-
tikel und der andere die Investition zur Abrundung seiner Produktpalette er-
sparen. Haufig sind Kooperationsformen auch eine Vorstufe zur Produktionsab-

stimmung oder gehen mir ihr einher.

So setzt z.B. ein deutscher Hersteller von Rundfunk- und Fernsehgerdten die

von ihm hergestellten Hochfrequenz-MeBgerdte lber eine Spezialfabrik flr in-
dustrielle MeB- und Regelgerdte ab, in deren Vertriebsorganisation noch unge-
nutzte Leistungsreserven steckten. Durch diese Kooperation wurde gleichzeitig

das Sortiment des Partnerunternehmens vervollstandigt.
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Der wechselseitige AnschluBabsatz

Die gegenseitige Zurverfiigungstellung der Vertriebsnetze zweier oder mehrerer

Hersteller verschiedener Ldnder oder - kiirzer - der wechselseitige AnschluB-

export zwischen &sterreichischen und ausladndischen Unternehmungen ist streng
genommen keine reine Exportkooperation. Die &sterreichische Unternehmung
setzt die in das Kooperationsabkommen fallenden Produkte {iber das Vertriebs-
netz ihres ausléndischen Partners ab, wdhrend dieser seine von der Koopera-
tion erfaBten Produkte iliber den Vertriebsapparat der &sterreichischen Unter-

nehmung verkaufen 138t. Dem Export steht damit ein Import gegeniiber.

Dieser wechselseitige AnschluBvertrieb hat vor allem bei sich erganzenden
Produktionsprogrammen Aussicht auf Erfolg. Bei konkurrierenden Produkten

wird im Rahmen einer erfolgreichen Kooperation sehr bald eine Programmberei-
nigung der in die Kooperation einbezogenen Produkte erfolgen. Dabei wird man
sich in der Weise zu einigen versuchen, daB jeder Partner sich auf die Her-
stellung derjenigen Produkte beschrénkt, fiir die er die meiste technische Er-
fahrung und/oder die griBten Kostenvorteile mitbringt. Der Vertrieb wird dann
von den Partnern jeweils gegenseitig, neben dem der eigenen Produkte, (ber-
nommen. - Die komplement&re Ergénzung kann sogar dazu fiihren, daB z.B. komple-
mentdre Teile fir ein gemeinsames Endprodukt entwickelt und hergestellt wer-
den, das dann von den Partnern in den Partnerlandern getrennt und in Dritt-

ldndern gemeinsam vertrieben wird.

Auf diese Weise kann die Gsterreichische bzw. die ausladndische Unternehmung
relativ rasch iiber ein schon ausgebautes Vertriebsnetz auf dem jeweils aus-
landischen Markt FuB fassen. Sie lernt die Vertriebsusancen und -probleme

des Exportlandes schneller kennen. Der Einsatz der Marketinginstrumente wird
tiber die Inlandsunternehmung gezielter auf die Gegebenheiten des Exportlandes
abgestellt werden kdnnen. Durch die Kooperation mit auslandischen Partnern -
sie sind ja mit den Bedirfnissen, Gewohnheiten, der Mentalit&t usw. ihrer
Landsleute eher vertraut - wird eine Anpassung der eigenen Produkte und Marke-
tingstrategien an die Verbraucherwinsche des anderen Landes eher gewdhrlei-

stet als im Alleingang.
Weiterhin kénnen durch Vergleich der Absatzorganisationen und -strategien

Rationalisierungsimpulse bzw. effizienzverbessernde MaBnahmen initiiert wer-

den.
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Ein Beispiel fiir eine grenziiberschreitende wechselseitige Mitbenutzung der
Vertriebsorganisation ist das Kooperationsabkommen zwischen der franzdsischen
Société d'Optique, Précision, Electronique et Mécanigue und dem Diisseldorfer
Unternehmen Langen & Co. Dabei {ibernahm die Fa. Langen & Co den Vertrieb

der gesamten Palette von Servoventilen, Servomotoren, Servopumpen sowie
weiterer Motoren und Pumpen, die von der franztsischen Gesellschaft herge-
stellt werden, fiir das Gebiet der BRD. Der franzdsische Hersteller vertreibt
dafiir exklusiv die hydraulischen Steuersysteme, Schaufelpumpen und standardi-

sierten hydraulischen Aggregate der Fa. Langen & Co in Frankreich.

Die Exportgemeinschaften

Eine der bedeutsamsten Formen der Exportkooperation diirfte die Exportgemein-
schaft sein. Es handelt sich hierbei um die Zusammenarbeit mehrerer Unter-
nehmungen gleicher Wirtschaftsstufe zwecks Durchfiihrung des Exports ilber

einen gemeinschaftlichen Geschaftsbetrieb.

Vom Exportring unterscheidet sich die Exportgemeinschaft dadurch, daB die
Exportaufgaben nicht von einer Exporthandlung, sondern {iber das Gemein-
schaftsorgan wahrgenommen werden. In der Regel arbeitet eine kleinere An-

zahl von Herstellern mit sich absatzméBig ergénzenden Produktionsprogrammen

oder Teilprogrammen zusammen.

Typisch fir die Exportgemeinschaft ist also, daB ihre Produkte heterogen
sind, und nicht nur das, sie sollen sich auch komplementdr zu einem ge-

schlossenen Verkaufssortiment ergdnzen. Bei homogenen Produktionsprogrammen

der Kooperationspartner ist das wettbewerbsbedingte MiBtrauen der Tréager

der Exportgemeinschaft in der Praxis ndmlich meist uniiberwindlich.

Es geht also darum, daB die in die Kooperation einbezogenen Produkte der

einzelnen Partner sich gegenseitig zu einem abgerundeten Verkaufssortiment

ergdnzen und auch Abnehmerkreis und Absatzpolitik {ibereinstimmen. Eine sol-

che Ergdnzung kann sich durch Programmbereinigung durchaus dann auch posi-
tiv auf andere Funktionsbereiche, insbesondere Produktion und Einkauf, aus-

wirken.

Als ein Beispiel fiir eine Exportgemeinschaft sei auf die Unionmatex Europa-
ische Textilmaschinen-Union GmbH in Frankfurt verwiesen (gegr. 1917). Ihr




gehbren z.Z. 10 deutsche und eine belgische Unternehmung an. Sie vereinigt
etwa 1/3 der Textilmaschinenausfuhr der Bundesrepublik auf sich. Auf dem
Weltmarkt tritt Unionmatex als Generalunternehmer auf. Sie ist in der Lage,
die komplette maschinelle Ausriistung von Textilfabriken zu planen und zu
exportieren. Das verleiht ihr groBe Attraktivitdt, da es den Kaufern erspart
bleibt, mit einer Vielzahl von Unternehmungen Abschliisse zu tatigen und die

Arbeiten zu koordinieren.

Wesentlich ist also, daB im Rahmen der Exportgemeinschaft ein bedarfsgerechtes
Verkaufssortiment aus den Produktprogrammen der Partnerunternehmungen zusam-
mengestellt und Uber die gemeinschaftliche Exportorganisation vertrieben wird.
Damit wird das Angebot der Exportgemeinschaft breiter, vielfdltiger oder

vollstandiger,und so attraktiver.

wahrend des Aufbaues einer Exportgemeinschaft wird die Federfilihrung oft von
der Mitgliedsfirma iibernommen, die bereits liber eigene Exportverbindungen und
-erfahrungen verfiigt. Der AnstoB kann also in einer Art AnschluBabsatz liegen.
Allerdings wird diese L&sung hdufig nur so lange beibehalten, bis sich der
gemeinsame Export als so lohnend erweist, daB die Einrichtung eines gemein-

schaftlichen Exportbiiros sinnvoll erscheint. o

Die Kostenverteilung kann in unterschiedlicher Weise erfolgen, so z.B. durch
Obernahme der Ware zu Festpreisen und Verkauf mit Aufschlag, wobei etwaige
Oberschiisse bzw. Verluste am Jahresende umverteilt werden durch Zahlung
fester Beitr&ge, durch Kostenverteilung nach Schwierigkeiten und Umfang des
Geschaftes usw. Allerdings sollte von Anfang an bei der Konzipierung der
Vertrdge zur Sicherstellung der Erfilillung der Vertragsverpflichtungen bei
sich andernden Interessenlagen darauf geachtet werden, daB fir Vertragsver-
letzungen Abmachungen {iber Konventionalstrafen und gruppeninterne Schiedsge-
richtsverfahren vorgesehen werden. Dariiberhinaus erweisen sich im Hinblick
auf die gemeinschaftliche Exportorganisation und zur Festigung der Gemein-
schaft in der Regel vermdgensrechtliche Abmachungen im Rahmen des Mitglied-

schaftsverhdltnisses als notwendig.

Der Verkauf durch die Exportgemeinschaft kann direkt und indirekt erfolgen.
Nur in Einzelf&llen - meist bei GroBauftr&gen - wire ein direkter Verkauf ab
Gemeinschaftsbiiro denkbar. Haufiger wird der Vertrieb durch Vermittlung von

Provisionsvertretern, lber eigene Reisende und Gemeinschaftsingenieure und
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eigene Niederlassungen durchgefiihrt. Aber auch die Einschaltung in- und aus-
landischer Exportmittler ist.mdglich. So sind z.B. eigene Niederlassungen
der Exportgemeinschaft im Hinblick auf den direkten Kontakt zum Kunden, die
Moglichkeit der Errichtung eigener Servicestellen und eigener Verkaufsorga-
nisationen im Exportland h&ufig zwar wiinschenswert, kapitalmdBig oder recht-
lich aber oft nicht durchfiihrbar. In vielen F&llen wdren sie allerdings auch
nicht rentabel. Die einzuschlagenden Absatzwege richten sich daher nach den
Erfordernissen der jeweiligen Produkte und deren Absatzerwartungen, den Be-
sonderheiten der Exportlander, den kapitalmaBigen Méglichkeiten der Export-
gemeinschaft und - last not least - der eingeschlagenen Marketingstrategie
auf dem jeweiligen Exportmarkt. Es ist daher durchaus miglich, daB eine
Exportgemeinschaft (ber eine Reihe unterschiedlicher Absatzwege absetzt. Oft
sind Exportgemeinschaften auch auf den Export in ganz bestimmte Lander be-
schréankt, wihrend in andere Lander individuell von den einzelnen Unternehmun-

gen abgesetzt wird.

Von entscheidender Bedeutung ist, daB es einer solchen Gruppe von Unterneh-

mungen aufgrund der Zusammenfassung der Mittel eher oder meist liberhaupt erst

moglich ist, Exportmarketing zu treiben. Dariiberhinaus wird eine einheitliche

Marketingpolitik der Gruppe dann durchsetzbar sein, wenn die Exportgemein-

schaft als Generalunternehmer am Weltmarkt auftritt und nur unter einem Giite-

zeichen wirbt und verkauft.

Durch Zusammenfassung der finanziellen Mittel der einzelnen Unternehmungen

ist es oft erst mdglich, in der Werbung jene Grenze der Fiihlbarkeit (in

Analogie zum Weber-Fechner'schen Gesetz) zu liberschreiten, von der an Wer-

bung Uberhaupt erst wirksam wird.

Eine intensive Bearbeitung der Auslandsmdrkte Uberschreitet meist die Mig-
lichkeiten der Klein- und Mittelbetriebe. Sie miissen dann entweder auf den
Export ganz verzichten oder sich mit einer unbefriedigend extensiven, hau-
fig von Zufallen abhangenden Exportpolitik begniigen. Die Exportgemeinschaft
eroffnet also auch Klein- und Mittelbetrieben echte Chancen im Export. Wie
kann nun hinsichtlich der eingangs geschilderten Kooperationshemmnisse,
insbesondere der mangelnden Information, der Kooperationsfeindlichkeit und
der Exportschau,Abhilfe geschaffen werden?

Bedeutsam wdren zundchst alle jene MaBnahmen einer intensiven Information,

Beratung und Unterstiitzung, die dazu fihren, daB der Informationsstand (iber
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die Moglichkeiten der Exportkooperation verbessert wird und vor allem auch
das MiBtrauen, die negative Einstellung zur Kooperation sowie die Export-
scheu abgebaut werden. FUr derartige MaBnahmen sollte auch massive Unter-

stlitzung bereitgestellt werden.
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