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1. Einleitung

Die Welt wird immer kleiner.
(Volksmund)

Diese Aussage wird in der heutigen Zeit von Jahr zu Jahr treffender.
Distanzen werden innerhalb kiirzester Zeit zu Lande, zu Wasser und in
der Luft zurlickgelegt, das Internet macht Unternehmen Alaskas und
Sudafrikas elektronisch zu Nachbarn und Nationen wachsen politisch und
wirtschaftlich zusammen. Produkte und Dienstleistungen international
agierender Unternehmen sind durch Export oder
Auslandsniederlassungen weltweit leicht erhéltlich. Die Relevanz des
Aulenhandels ist auch fir die deutsche Wirtschaft unumstritten, belegte
Deutschland schlielich im Jahre 2002 den zweiten Platz in der

Weltrangliste im Welthandel nach den USA und vor Japan'.

Gerade kleine und mittlere Unternehmen besitzen meist nicht die
notwendigen Kapazitaten, das Know-how oder den Mut, um
entsprechende Schritte zur Erschlie3ung globaler Markte einzuleiten.
Viele Unternehmen zégern zum einen bei der Frage der Notwendigkeit,
oder aber sie wissen selten, wie sie sich beim Umsetzen des

internationalen Markteintritts unterstitzen lassen kénnen.

Fragen, Beflirchtungen und mangelnde Informationen sind Hindernisse
die es zu Uberwinden gilt, wenn deutsche kleine und mittlere Unternehmen
im Rahmen ihrer Marketingplanung an die Grenzen des Domestic
Marketing gestof3en sind oder im Zuge der Internationalisierung das
Potential weiterer Méarkte nutzen wollen. Diese Uberwindung kann unter
anderem auf sehr vorteilhaftem Wege gelingen, indem sich Unternehmen
bei ihrem Vorhaben von 6ffentlicher Seite finanziell oder durch

Beratungsleistungen férdern lassen.

' Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit (Hrsg.), BMWA - Aul3enhandelsdaten,
http://www.bmwi.de/Navigation/Aussenwirtschaft-und-Europa/Aussenwirtschaftspolitik/
bilaterale-wirtschaftsbeziehungen,did=5688.html, 25.11.03



Beratungsleistungen unterstitzen nicht nur die Unternehmen beim
internationalen Markteintritt, sondern vermitteln ihnen auch das
notwendige Wissen, das fur Auslandsaktivitdten Voraussetzung ist. Wie
das folgende zeitlose Zitat zeigt, wurde dieser Aspekt schon in frihester

Geschichte erkannt. Es hat nie an Aktualitat verloren.

Ein Reisender ohne Wissen ist wie ein Vogel ohne Fliigel.
(Gulistan Sa’di, persischer Dichter 1258)

Die vorliegende Arbeit soll darstellen, wie Unternehmen mit fehlendem
Know-how mit Hilfe von Férderprogrammen der &ffentlichen Hand ,Fligel
verliehen® werden und ihnen somit die Internationalisierung erleichtert

wird.

1.1. Thema

Der Gedanke, die Erschlielfung australischer Markte néher zu betrachten,
ergab sich im Verlauf des Diplompraktikums bei der Berlin-Sydney
Marketing GmbH. Die Arbeit innerhalb dieser Agentur umfasste die
Beratung deutscher Unternehmen aus technologischen Branchen, welche
einen Markteintritt in Regionen des australischen Kontinents erwagen.
Australien ist vielleicht nicht unbedingt der unmittelbarste Handelspartner,
welchen man als deutsches Unternehmen bei einer Internationalisierung
in Betracht zieht. Allerdings ist das Potential auch fur kleine und mittlere
Unternehmen nicht zu unterschatzen. Immerhin belegte Deutschland im
Jahr 2002 den vierten Rang beim Export nach Australien?.
Entscheidungen in der Wirtschaftspolitik deutscher Unternehmen werden
jahrlich durch diverse 6ffentliche Mittel gezielt geférdert. Unter einer
Vielzahl an méglichen Férderprogrammen kann bei entsprechender
Teilnahme auch der Markteintritt Australien geplant und unterstitzt
werden. Dabei sollte sich das Unternehmen einen Uberblick tiber die

Vielzahl der in Frage kommenden Programme verschaffen kénnen.

% Auswartiges Amt (Hrsg.), Australien Wirtschaft, http://www.auswaertiges-amt.de/www/
de/laenderinfos/laender/laender_ausgabe_html?type_id=12&land_id=13, 02.12.03



Der internationale Markteintritt selbst ist ein umfassender Prozess,
welcher sich zum Vorgehen auf nationaler Ebene in seiner Komplexitat
sehr unterscheidet. Am Beispiel des Vermarktungshilfeprogramms des
Bundesministeriums fir Wirtschaft und Arbeit im Zielmarkt Australien soll
verdeutlicht werden, wie sich speziell fir kleine und mittlere Unternehmen
der neuen Bundeslander die ersten Schritte des internationalen
Markteintritts in Form von Beratungsleistungen férdern lassen kénnen.
Aus dem Gesamtkonzept, welches die Firma durchlaufen muss, werden
Leistungen herausgegriffen und Dritten Ubertragen, was den
teilnehmenden Unternehmen gerade die anfangliche Phase des Eintritts
erleichtern soll. Die vorliegende Arbeit stellt demnach lediglich die
Elemente des Markteintritts naher dar, die im Rahmen dieses

immateriellen Férdermittels gedeckt werden kénnen.

1.2. Zielsetzung

Die Umsetzung des Vermarktungshilfeprogramms war zentrale Aufgabe
des Diplompraktikums, weshalb es das Ziel dieser Analyse ist, die
systematische Durchflihrung dieses Programms in seinen theoretischen
sowie praktischen Aspekten zu beleuchten und zu vertiefen. Da das
Programm kleinen und mittleren Unternehmen beim Markteintritt helfen
soll, werden im Vorfeld sowohl das Konzept des internationalen
Markteintritts als auch der australische Markt und verschiedene
Forderprogramme erlautert. Der Schwerpunkt soll anschlieRend auf die
Umsetzung der Leistungen dieses Fdrderprogramms gelegt werden.

Abschliel3end erfolgt eine Bewertung des Programms.

Grundlage der Thematik bietet die theoretische Betrachtung des
internationalen Markteintritts. Hierzu wird im zweiten Kapitel zunéchst ein
grober Uberblick zum Verstandnis des gesamten Markteintrittsprozesses
verschafft. Zugleich dient diese Erlduterung auch der Einordnung der
Leistungen des Vermarktungshilfeprogramms in die Abfolge der
Markterschlielung. Aufgrund der Tiefe der Thematik werden vorwiegend
die Teile des Markteintritts naher erklart, welche fur Aktivitdten auf dem

australischen Markt im Rahmen des Férderprogramms relevant sind.



