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Leitfaden fur die Melereiwirtschaft

Exportstrategié 10 Schritten



Warum dieser Leitfaden?

Das Exportgeschéft ist fir die deutsche Erndhruirtsshaft - insbesondere fir die Meiereiwirtschafit einem
Exportanteil von tiber 20% (Anteil am Gesamtums&@9% - ein wichtiges Standbein. Vor diesem Hintergrivad das
Ministerium flir Landwirtschaft, Umwelt und landliefRaume Schleswig-Holstein (MLUR) die ansassigen iMip zu
einem ,Informations- und Erfahrungsaustausch dedchviirtschaft* (15.12.2010) eingeladen. Im Zentruder
Veranstaltung stand die Diskussion (iber die Ex@brncen der schleswig-holsteinischen Meiereiwirtichiber die
Potenziale der Anbahnung von Exportaktivitaten wusdhnell Einigkeit erzielt: eine Erhéhung von Atashancen, die
Starkung der Wettbewerbsféahigkeit auf dem Heimatmaine Senkung der Abhéngigkeit von den Abnehnaerindem

Heimatmarkt oder etwa die Fixkostendegression deitcé Erhhung des Absatzes.

Aufgrund der strategischen Bedeutung von Exportaliten hat sich das MLUR im Rahmen seiner Absatzfowelg zur
Aufgabe gemacht, die schleswig-holsteinische Meigrschaft zunéchst in Bezug auf die Kompetenzecikiung im
Rahmen der strategischen Anbahnung von Exportgeeah#i unterstiitzen.

Um eine Orientierungshilfe fir den Prozess derriratonalisierung in Form eines Leitfadens zu distetrat das MLUR
an den foodRegio Branchennetzwerk Erndhrungswirts@éhdfiorddeutschland e.V. heran, welcher bereitsalgedene
internationale Projekte im Kontext der AuslandsrtendchlieBung betreut und in diesem Zusammenhateg anderem
auch Praxisforen zur ErschlieBung schwieriger Addanarkte und Markterkundungsreisen anbietet.

Vor diesem Hintergrund ist ein Leitfaden entstandiar keine Exportstrategie beschreibt - denn di&tsenternehmens-
individuell -, sondern kurz und knapp darstellt, lohe Schritte zur Erstellungeiner unternehmensindividuellen
Exportstrategie notwendig sind. Entsprechend stielit Handlungsleitfaden 10 Schritte dar, an dengmn Wdnternehmen

der schleswig-holsteinischen Meiereiwirtschaft dbei Erarbeitung einer Exportstrategie orientierénrien.

Auf zwei Aspekte bei der Erstellung einer Expogtdgie sei besonders hingewiesen:

B Es gibt viele Griinde fiir den ersten Schritt in pideislandsmarkt. In der Praxis stellt das ,zuf@ligxportgeschaft”
mit dem Fokus auf den ,schnellen Euro“ den haufigsGrund dar. Zur Sicherstellung einer nachhaltigen
Marktposition ist jedoch eirstrategischer Ansatzur Auslandsmarkterschlielung notwendig. Dazu dadser
Leitfaden ermuntern und ein Stiick weit ,anleiten®.

B Die Erstellung einer Exportmarktstrategie ist eiethhodisches Vorgehen, das weniger finanzieller &®esgn als viel
mehr eines klaren Engagements der Unternehmensieiiadarf undvor allem Zeit kostet,Halbherzige" Anséatze
kosten Geld, fihren selten zum Erfolg und eher rustrationen aller am Prozess Beteiligten. Am Anfataint also
die ,selbstkritische Bestandsaufnahme*, ob diesewieklich zur Verfiigung steht.

B Wenn die Exportstrategie einmal steht, geht esiatJthsetzung. Hier sind dann neben der Zeit venaffinanzielle
Mittel gefragt. Der Einsatz von Ressourcen kanngadauf verschiedene Arten optimiert werden. Ein@s vielen

Beispielen ist der Zusammenschluss mehrerer Untereelbei der Bearbeitung eines Marktes (,Firmenpool“)
Die Entscheidung fur oder gegen die ErschlieBung Erportmarkten ist daher primér eine Frage, obZdig dafiir zur
Verfligung steht. Denn die Faden der strategischenterdehmensausrichtung - und dazu gehort die

ExportmarkterschlieBung - sollte man selbst inii@nd behalten und nicht einem Berater tiberlassen.

In diesem Sinne hoffen wir, dass dieser Leitfadargater Begleiter auf dem Weg zur individuellen Biptrategie ist.

1 vgl. Milchindustrie-Verband e.V. Zahlen und Datéer deutschen Milchindustrie
http://www.milchindustrie.de/de/milch/branchenzatiiteilchaktuell_zahlen_daten.html
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Schritt 1: Der Blick in das Unternehmen

Die interne Analyse dient der Bewertung der belichlen Ausgangsposition im Hinblick auf die eiger®tirken und
Schwéachen im Rahmen der ExportmarkterschlieBung.dgieAnalyse ist es einerseits, Unternehmenskoengen und

Optimierungspotenziale zu erfassen, und andererdegatzpunkte zur Reduktion interner Schwachsteligrnudecken.

Zur Umsetzung der internen Analyse ist es notwenekgortrelevante Einflussfaktoren - also Faktodia,sich auf den
Erfolg des Auslandsgeschéfts auswirken - zu idemien. Zur Identifizierung dieser Kriterien kamman sich zweier
verschiedener Herangehensweisen bedienen: der ché@pfsingsorientierten ,Innen-Auf3en-Perspektive* uder
kundenorientierten ,AuRen-Innen-Perspektive”. ImhRen dieses Leitfadens wird die ,Innen-Aul3en-Pdutbpe

herangezogen.

Die ,Innen-AulRen-Perspektivetrfasst Unternehmensressourcen und -potenzialErmittlung der eigenen Starken und
Schwachen im Vergleich zum Wettbewerb. Dabei wefdiende Kriterien entlang der Wertschépfungsketfasst:
B Unternehmensressourcen im engeren Sinne
= finanzielle Ressourcen (Cashflow, Kreditfahigkeithygische Ressourcen (Anlagen), Humanressourcen
(Fachpersonal, Vertriebsmitarbeiter, Fihrungskyafteorganisatorische Ressourcen (Flexibilitat,
Anpassungsfahigkeit, Kompetenzen) sowie technatbgisRessourcen (Qualitatsstandards, Markenname,
Forschung).
B Wertschdpfungsprozesse
= Primdre Aktivititen: Eingangslogistik (Eingang, kagng, Bereitstellung von Betriebsmitteln),
Operationen (Produktion), Marketing & Vertrieb (Man, Transportfahigkeit, Haltbarkeit, Modifikations
moglichkeiten), Ausgangslogistik (Fertiglager, Tspart, Auftragsabwicklung), Kundendienst
= Unterstiutzende (sekundére) Aktivitaten: Beschaffufitinkauf), Technologieentwicklung (Qualitats-
sicherung, Instandhaltung), Personalwirtschafteddrehmensinfrastruktur.
m  Ubergreifende Fahigkeiten und Kompetenzen
= spezifisches Know-how und Steuerungs- und Kooritinakompetenzen, die die Organisation als Ganzes
ausgebildet hat, unternehmensspezifisches Wiss¢égrnehmenskulturell verankerte Prozesse,

= Kernkompetenzen.

Die Orientierung an der gesamten Wertschopfungskett Identifizierung von exportrelevanten Starkeid Schwéchen
dient letztendlich dazu, innerbetriebliche Faktoreme zum Beispiel nicht ausgelastete Produktionskigen,
vorhandene Exporterfahrung, hoher Marktanteil aahcheimischen Markt (,Starken”) offenzulegen undiererseits
Fragestellungen wie ,Was spricht gegen das Expsctgit bzw. welche Themen (z.B. finanzielle Ressayrce
Produkthaltbarkeit, etc.) missen intern noch anuggia werden“ zu beantworten. Zu beachten ist jeddaks negative
Abweichungen nicht zwingend Schwéchen darstellensserit ein Produzent von Industriekdse muss und will

beispielsweise keine Markenbekanntheit beim Vertirauerreichen.



Schritt 2;: Umweltanalyse und Wahl des Zielmarktes

Die Identifizierung von Zielmérkten erfolgt in mehen Schritten (siehe Abbildung 1). Um festzustelleelcher Markt
die besten Chancen fiir das Exporthaben bietets isbvendig, die Bedingungen in den jeweiligen Mémkiniteinander
zu vergleichen. Bei der Wahl des Zielmarktes miissispielsweiséolgende Fragen beantwortet werden:
B Gibt es besondere Einfuhrvorschriften (z.B. Zerdifés Etikettierung)?

Welche Umweltschutz- und Sicherheitsvorschrifteardginfuhreinschrénkungen gibt es (z.B. Zélle)?

B Wer sind Mitbewerber?
B Welche Exportsonderkosten ergeben sich?
B Welche demographischen, geographischen, 6kononmsate technisch-organisatorischen Rahmenbedingusigdn

im Markt gegeben?
Zur Beantwortung dieser und weiterer Fragen ist esvendig, strategisch vorzugehen und Ressourcerktigffe

einzusetzen.

zahl 4

der Vorselektion / Region
unter-

suchten
Lander

PESTEL Analyse

Informationsvertiefung

Marktauswabhl

Zeit

Abbildung 1 - Auswahl des Zielmarktes

Der methodische Ansatz der Zielmarktbestimmung rbegmit einer Vorauswahl und einer Vergleichsaralgsehrerer
Mérkte oder Regionen und mindet in der umfassendealyfe der Absatzbedingungen und Produktanforderurig

einem oder wenigen Zielmarkten mit hohem Potenzial.

Tipp!

Fir den Export deutscher Lebensmittel bietet deropgische Binnenmarkt aufgrund transparenter Streikt und bekannte
Konsumgewohnheiten gut einschatzbare Absatzbedjegurdedoch bieten gerade viele Méarkte aul3erhaliBamenmarktes durch eirg
dynamisches Wachstum interessante Perspektiverer Balite auch das Marktpotenzial in Asien, Afrikad Stidamerika gepruft werder}-
denn generell lasst sich feststellen, dass derr&tech in den Schwellen- und Entwicklungslandernneliér steigt als in den
Industrielandern. Auch sollte gepriift werden, inclen Léndern, die Importe von Milcherzeugnisseh \&@achstumskurs sind (z.B

Russland) bzw. wie sich die Importe tUber die Jammereg entwickelt haben.

Im Rahmen der Vorselektion von Mérkten oder Regiokénnen gegebenenfalls bestimmte Regionen vor dem
Hintergrund von Produktmerkmalen (z.B. Transportjihit, Haltbarkeit) ausgeschlossen werden. Dartibetus erfolgt

die Vorselektion auf Basis einer ersten generellénsdbatzung uber allgemeine Entwicklungen, Markivaen,



Marktpotenzial und Trends. Das Marktvolumen besbhréie tatsdchlich realisierten Absatzmengen elesdukts im
Markt. Dahingegen beschreibt das Marktpoterdial Gesamtheit der moglichen Absatzmengen einektbtaralso die

héchstméglich erwartete Marktnachfrage aller ingerkommenden Abnehmer.

Im n&chsten Schritt gilt es, fur die attraktivsMéarkte der Vorauswahl eine weitere Vergleichsaratysrchzufiihren. Zur
Identifizierung von relevanten Faktoren und Rahmdimgringen fiir eine Vergleichsanalyse, die fur dggovorhaben
von Relevanz sind, eignet sich eine OrientierunglerPESTEL (Political, Economic,Social, Technical,Environment,

L egislative) Analyse (siehe Abbildung 2).

Zielmarkt | Zielmarkt Zielmarkt | Zielmarkt

1 2 8 n

Politische Umwelt:
z.B. Deregulierung, Privatisierung,
Stabilitat
E Makro- Umwelt:
z.B. Preisniveau, BSP, Konjunktur,
Wechselkurse, Konsumverhalten
S Sozio-kulturelle Umwelt:
z.B. Demographie, Wertmuster,
Arbeitskrafteangebot, Konsum
T Technologische Umwelt:
z.B. Technologische Entwicklungen

E Naturliche Umwelt:
z.B. Energiebedarf, Verpackungs-
recycling, Restriktionen
L Rechtliche Umwelt:
z.B. Zolle, Produktvorschriften,
Verpackungsvorschriften
Abbildung 2 - PESTEL Analyse

Die rechtliche Umwelt - also Sicherheits- und Piddaoforderungen (z.B. Kennzeichnung von Fremdstoffen
Etikettierung, Lebensmittelzusatzstoffe), sowie fi@imbedingungen (z.B. Zdlle, Importquoten) fur Meiprodukte
missen spezifisch fir jeden Zielmarkt geprift warddazu zahlen auch landerspezifische Veterintifikate, die bei der
Einfuhr von Meiereiprodukten in Nicht-EU-Mitgliedssten vorgelegt werden missen. Veterinarzertdikaerden auf
européischer Ebene mit den jeweiligen Drittstasdesgehandelt — generell muss der Exporteur beiEd€uhr von
Meiereiprodukten ein landerspezifisches Veterindifdeat vorlegen. Grundsatzlich gibt es drei wigjg Anlaufstellen,
um Informationen zu landerspezifischen Produktatdorngen einzuholen: den Fachverband Export-Union,

Landervereine und das Bundesministerium fur Landelraft, Erndhrung und Verbraucherschutz (BMELV).

Neben rechtlichen Produktanforderungen sind soalttelle Wertmuster und Geschmackspraferenzerclesigend fir
die Akzeptanz von Produkten im Zielmarkt. Zu prifEnd in diesem Zusammenhang insbesondere landérsplee
Produktanforderungen wie Zusammensetzung und b#taffe, Geschmack und Verpackung. Erste Informatickdnnen
beispielsweise Uber Landervereine, MarktstudiechReagazine oder bereits im Zielmarkt tatige Untemen eingeholt
werden. Die Verifizierung und Verfeinerung dieseformationen kann durch Markterkundungsreisen urdddbesuche

durchgefiihrt werden, bevor es in die tatsachlickgoB-Produktkonzeption (Schritt 6) geht.

Auf Basis der ,PESTEL-Analyse" kdnnen weitere Markgussortiert® werden, sodass der Fokus in der emeit

Umsetzung der Exportstrategie auf einen oder wedigienarkte gelegt wird.



Schritt 3: Informationen vertiefen

Fir die ausgewahlten bzw. identifizierten Zielmérkhussen weitere Informationen eingeholt werdenuméassende
Marktinformationen (z.B. Marktstudien) fur die Ereitung eines Marktbearbeitungsplanes notwendig , sumtd
gegebenenfalls weitere Markte ausgeschlossen wekdiemen. Orientieren kann man sich hierbei an dateen der
.Geschéftsfeldanalyse”. Die Geschéftsfeldanalygsdgit das Wettbewerbsumfeld im Zielmarkt in folderBereiche:

B Potenzielle Neuanbieter (Bedrohung etablierter Aebjé/NVahrscheinlichkeit des Eintritts neuer Anbieaef dem
Markt/Markteintrittsbarrieren)

Abnehmer (Verhandlungsstarke/Konzentrationsgraddtteehmer)

Lieferanten (Verhandlungsstéarke der Lieferanten)

Substitutionsprodukte (z.B. Butter vs. Margarine)

Rivalitat unter den Anbietern (Marktséattigung)

Industrielle Beziehungen und der Staat als Wetthiestektoren (z.B. Importschranken, Quoten, Subveatipn

Wie zuvor im Rahmen der internen Analyse die Starkah Schwéchen des Unternehmens herausgearbeigmsind,
gilt es im nachsten Schritt auf Basis der zusammigagenen Informationen die auf den Zielmarkt bereg Chancen

und Risiken herauszuarbeiten.

Tipp!

Marktrecherchen und -analysen sind zeitaufwendid kostenintensiv. Durch den Austausch und die Koatfm mit anderen
exportinteressierten Unternehmen der Branche koér#wih und Geld gespart werden. Beispielsweise kinimmerhalb eines
Firmenpools Arbeiten aufgeteilt werden: Ressounverden dadurch effektiv eingesetzt - fir alle Beg&n ergibt sich eine WIN-
WIN Situation.

Schritt 4: Die SWOT Analyse und Zielsetzung

Die SWOT Analyse ist ein strategisches Instrumg Starken Schwachen

. . >
zur - Gegentberstellung  der  unternehmerisc 5 z.B. Kapazitaten, Ressourcen z.B. Kapazitdaten, Ressourcer
Starken und Schwachen (,Strength & Weaknessg = Kompetenzen, Produkte Kompetenzen, Produkte
sowie der Chancen und Risiken (,Opportunities [I
Threats"). Haufig wird die SWOT-Analyse in For Chancen Risiken
einer Matrix umgesetzt (siehe Abbildung 3). N = z.B. MarktgréRe z.B. Marktgrofle
wird versucht. den Nutzen aus Stiarken und Cha ll-l_J Marktpotenziale/ Konsum Marktpotenziale/ Konsum

> . .
zu maximieren und die Verluste aus Schwachen (L Mitbewerber, Mitbewerber
L Rahmenbedingungen Rahmenbedingungen

Gefahren zu minimieren.

POSITIV NEGATIV

Der Vergleich der unternehmerischen Ausgangs- Abbildung 3 - SWOT Analyse
situation und der Potenziale im Exportmarkt erlaubt
es, sowohl konkrete und realistische Ziele fiir daslandsengagement als auch die damit verbundeoevendigen

Voraussetzungen zu definieren. Unter anderem mizsseiieser Stelle folgende Fragen beantwortet werde

B Will man sich tatsachlich im Ausland engagieren?
B Warum? Welche Ziele werden mit der Exportaktivitétfolgt?



Fir den systematischen Auf- und Ausbau von Ausigestshaften sollten in der Regel qualitative (Waahstu

Kapazitatsauslastung, Kostendegression, RisikostgeuuProduktlebenszyklus, Gewinn, Marktprdsenz) oahel/

quantitative Ziele (Umsatz, Marktanteil) definiererden (siehe Abbildung 4).

Absatzmarktorientierte Ziele Kosten- und ertragsorientierte Ziele ‘ Beschaffungsorientierte Ziele
= Erhéhung der Marktprasenz = Risikostreuung = Nutzung des Arbeitskraftepotenzials
L] Ausgleich von Ll Auslastung von Produktionskapazitat = Verbesserung der Chancen fur
Nachfrageschwankungen auf dem | = Kompensation von alternative, spéter zu realisierende
Inlandsmarkt Wechselkursschwankungen Markteintrittsformen (z.B. Gewinnung
= Nutzung von Phasenverschiebungen=  Ausgleich von Standortnachteilen geeigneter Partner fir ein Joint
im Produktlebenszyklus Ll Verteilung der F&E-Ausgaben durch Venture)
= Stabilisierung des Umsatzes des groRere Stiickzahlen = Erwerb/Nutzung von Know-how
Gesamtunternehmens durch Ll Nutzung von Skalenertragen . Sicherung der Rohstoffversorgung

Belieferung verschiedener Markte | = Nutzung staatlicher

L] Uberwindung von Séttigungser- Forderprogramme
scheinungen auf dem heimischen
Markt, Ausweichen auf Auslands-
markte mit geringem Wettbewerbs-
druck

Abbildung 4 - Ziele der Internationalisiertng

Tipp!
Fur die Definition konkreter Exportzielsetzungemikaman sich zum Beispiel an der Exportquote deélumgswirtschaft orientieren
Liegen die eigenen Exportumsétze unter dem Bramttirehschnitt, konnen beispielsweise Ma3nahmen geplerden, um innerhalb vor
funf Jahren den Branchendurchschnitt zu erreicBerspiel: Die Meiereiwirtschaft gehort mit einemgextanteil von Gber 20% (2009

gemessen am Gesamtabsatz) zu den grof3ten Expahibraimnerhalb der deutschen Ernahrungswirtschaft.

2 vgl. Stefan Miller & Martin Kornmeier: Motive urldnternehmensziele als Einflussfaktoren der einzedahaftlichen
Internationalisierung, in: Handbuch Internationdtenagement, Hrsg. Macharzina/Oesterle S: 99-130



Schritt 5: Schaffung notwendiger innerbetrieblickeraussetzungen

Der Erfolg in Auslandsmarkten héngt entscheidenah wder Sicherstellung der notwendigen innerbetriblein

Voraussetzungen ab.
B Die im Rahmen der SWOT Analyse herausgearbeiteten Bawdchen

Die erarbeitete Starken/Schwéchen und Chancen/Rigikalyse liefert Anhaltspunkte dartber, welcheeretrieblichen
Faktoren Schwachen aufweisen. An dieser Stelle ndaser kritisch Gberprift werden, inwiefern sichiségrende
Schwachpunkte des Unternehmens auf den Erfolg @scl@ftsaktivitdten im Auslandsmarkt auswirken l@mnund

inwiefern noch Handlungsbedarf besteht.

B Die Produktpalette

Die Fragestellung, wie die Produkte beschaffen seirssen, um die rechtlichen Anforderungen des Zditas zu
erfullen und vom Kunden akzeptiert zu werden, vilndRahmen der Zielmarktanalyse in Schritt 2 unce8riiwortet. Im
nachsten Schritt muss geklart werden, ob dieseuRtmbdifikationen tatsdchlich umgesetzt werden lginitechnisch
und mittel-oder langfristig kostendeckend).

B Die Finanzierung des Auslandsgeschéfts

Die Abwicklung eines Auslandsgeschéfts erfordetictilerweise einen deutlich hdheren (Vor-)Finanziggbedarf als ein
vergleichbares Inlandsgeschéft. Daher ist es natigesich vor Beginn der Auslandsaktivitaten eindsetblick tiber das

mit dem Exportvorhaben verbundene finanzielle Ergaant zu verschaffen und die Finanzierung sichésites.

Notwendig dafir ist die Kalkulation eines Exportigats, das alle mit dem Auslandsgeschéft verbunddfesien
beinhaltet. Insbesondere ergeben sich fur den Aufbas Auslandsgeschéafts Kosten fir die Marktforsghu
Marktbesuche, gegebenenfalls notwendige Produkideréingen, Erweiterung von Produktionsanlagen und
Transportkosten. Es empfiehlt sich, vor Abschluss Vertragen die Finanzierung des Exportgeschéttslen Hausbank
durchzusprechen und eine Finanzierungszusage @ilezuhVoraussetzung fir das Gewdahren eines Expualitkr ist
haufig der Abschluss einer Exportkreditversicherubie Wahl der richtigen Exportkreditversicherunglite davon
abhéngig gemacht werden, wie hoch die wirtschatlicund politischen Risiken im Zielmarkt sind. Estgitaatliche und
private Exportkreditversicherungen. Private Expautlitversicherung decken in der Regel wirtschafdli¢Risiken (wie
etwa Insolvenz des Kunden, Vollstreckungsverfahrplhijtzliche wirtschaftliche Verschlechterung beimuriden,
Zahlungsverzug), wohingegen die staatliche Expeditversicherung sowohl wirtschaftliche als auclitisohe Risiken

abdeckt. Informationen kdnnen zum Beispiel bei folign Export-Kreditversicherungen eingeholt werden:

B www.eulerhermes.déstaatlich)

B www.coface.dewww.atradius.dewww.eulerhermes.dgorivat)
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B Die notwendige Organisationsstruktur

Eine internationale Geschéaftsausrichtung erfordeihe Organisationsstruktur, in der alle exportberen
innerbetrieblichen Tatigkeiten geregelt und Verantiiche fiir die verschiedenen Bereiche definiertdsisodass alle
Arbeiten systematisch und konsequent erfillt werki@mnen. Oftmals wird nicht friihzeitig erkannt, aet vielféltigen
Aufgaben mit dem Auslandsgeschéaft verbunden simbwie notwendig eine kompetente Besetzung fiir diglling der
Aufgaben ist. Es empfiehlt sich die Erarbeitungeei€heckliste, anhand derer die Abwicklung der And$geschafte

verfolgt, Aufgaben delegiert und Uberprift werdémien. Mogliche Positionen in einer Checkliste sind

Vorbereitungsphase:

= Marktprognose,

= Marktforschung,

=  Budgetplanung,

=  Preiskalkulation,

=  Produktanpassung,

=  Kontaktanbahnung & Angebotsabgabe,
= Vertragsformulierung und -abschluss,

= Vertragsverhandlung,

= Kreditpriifung und Finanzierung,

= Produktion.

Abwicklungsphase:

= Auftragsabwicklung,
= Fakturierung,

= Zahlungsabwicklung,
= Zahlungssicherung,

=  Versand,

= Zollabwicklung.

Nachbereitungsphase:

= Controlling,
= Kostenkontrolle,

= Kundenpflegé.

% Vgl. Brenner, Hatto & Langenhagen, Anita: Erfoigieexportieren (2009), S.49
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Schritt 6: Das Produktangebot

Als Exporteur von Lebensmitteln muss man, selbstumopéaischen Binnenmarkt, die unterschiedlicheddéspezifischen

Vorschriften fur Nahrungsmittel einhalten. Insoferist es meist erforderlich, zumindest geringflugige

Produktmodifikationen zur Einhaltung der rechtlisigedingungen umzusetzen.

Dartber hinaus gilt es, im Rahmen der Produktpdiitikscheidungen dartiber zu treffen, inwiefern Pktdodifikationen
umzusetzen sind, die Uber die gesetzlich erfoterti Modifikationen hinausgehen. Fir Entscheidundariiber,
inwiefern Modifikationen im Bereich Geruch, Geschinaéerpackung, etc. umgesetzt werden sollten,esaoflan sich an
den landerspezifischen Praferenzen, der Zielgrumes, Produktpalette als auch den technischen Mdgtiten
orientieren. Die Entscheidung Uber Produktmodifikan wird unter anderem auch von folgenden Fratiesgen

abhangen:

Handelt es sich um Halbwaren oder Fertigprodukte?

Handelt es sich um Markenware bzw. soll eine Mamk&ielmarkt aufgebaut werden?
Wer ist die Zielgruppe?

Wie gestaltet sich der Transport der Produkte?

Wie ist das Klima im Exportmarkt?

Was sind die Konsumpréferenzen?

Welches Potenzial hat der Exportmarkt und wie igietnan bereit in Produktmodifikationen zu investie?

Schritt 7: Vertriebswege und -partner finden

Als entscheidender Faktor fir den Erfolg oder Misdg des Auslandsgeschéfts stellt die Wahl dertrigdasform einen
zentralen Bestandteil der Exportstrategie dar. dd® Auslandsgeschéft bieten sich verschiedeneidteformen an, mit
denen jeweils unterschiedliche Kosten, Chancen Risiken verbunden sind - die optimale Vertriebssgi® muss in
Abhangigkeit vom Markt, den eigenen KompetenzermAuslandsgeschéaft, den Zielsetzungen, dem Kapitalehes man
bereit ist zu investieren -, und je nach Art undfaimy der Tatigkeit, die entweder selbst vorgenommaer auf Dritte

Uibertragen werden soll, gewahlt werden.

Die dominierende Organisationsform von Auslanddgéfsen in der deutschen Erndhrungswirtschaft istec@ort tber die
Muttergesellschaft in Deutschland. Generell unteiet man zwischen direktem und indirektem Ex@®eim indirekten
Export liefert das Unternehmen an einen Zwischedleinmit Firmensitz in Deutschland, der dann wiederdas
Auslandsgeschéft abwickelt. Beim direkten Exportt tdas Unternehmen selbst als Exporteur auf unfériiean
Geschéaftspartner im Ausland. Es empfiehlt sichghdeine vorsichtige Ausweitung, zunéchst tUber Bepalie vom Inland
aus abgewickelt werden und vielleicht von Handetssern vor Ort betreut werden, spater ggf. duticbkten Vertrieb oder

gar durch eine eigene Vertriebsniederlasgung.

4 vgl. Brenner, Hatto & Langenhagen, Anita: Erfolgteiexportieren, Kéln, 2009, S.38
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Geht man Uber das reine Exportgeschéft hinaus;geten sich weitere Moglichkeiten einer Internalsierung wie etwa
Lizenzvergabe, Joint Venture, Auslandsniederlassudiggse Organisationsformen bieten eine deutlighi8ere Marktnéhe,
sind auf der anderen Seite jedoch mit erheblicheratitforderungen verbunden. Zur Information stiéit nachfolgende
Tabelle die géangigsten Formen der Internationalisig im Vergleich dar (Abbildung 5).

Der Fokus des Leitfadens liegt jedoch auf dem Ikdeken Exportgeschaft, da es sich hierbei erstensdie in der
Ernéhrungswirtschaft dominierende Form des Auslgesihafts handelt und Auslandsaktivitdten darlbeuls Schritt fur

Schritt ausgeweitet werden sollten.

Faktoren (In)direkter Lizensierung Export Giber Investition

Export Niederlassung

Niedriges Absatzpotenzial
Hohes Absatzpotenzial v v
WZersplitterter Wettbewerb* v v
Oligopoalistischer Wettbewerb v
>|'<|'| Unterentwickelte Marketinginfrastruktur v
§ Gute Marketinginfrastruktur v
~f Niedrige Produktionskosten v
s Hohe Produktionskosten v v
% Restriktive Importpolitik v v v
=B Liberale Importpolitik v
g Geringe Geographische Entfernung v v
5 GroRe Geographische Entfernung v v
N _Dynamische Volkswirtschaft v
o Stagnierende Volkswirtschaft v v
TN Restriktive Wechselkurspolitik v v
S8 Liberale Wechselkurspolitik v
Kulturelle Nahe v
Kulturell fremd v v
Geringes politisches Risiko v v
Hohes politisches Risiko v v
Faktoren (In)direkter Lizensierung Export Gber Investition
Export Niederlassung
GroR3er Heimatmarkt
Kleiner Heimatmarkt v v
U | Zersplitterter Wettbewerb® v v
§ Oligopoalistischer Wettbewerb v
< Niedrige Produktionskosten v 4
s Hohe Produktionskosten v v
% Hohe Exportférderung 4 4
B8 Differenziertes Produktsortiment v v
g Standardprodukte v
5 Service-/beratungsintensive Produkte v v
a9 Dienstleistungen v v
[ Technologieintensive Produkte v
g Geringe Produktanpassung 4
=@ Hohe Produktanpassung 4 v v
B Eingeschrankte Ressourcen 4 v
3 Keine Ressourcenrestriktion v v
Geringes Commitment v v
Hohes Commitment v v

Abbildung 5 - Checkliste: Interne/Externe Faktoverd bevorzugte Markteintrittsformen
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Indirekter Export

Beim indirekten Export erfolgt ein Vorvertrieb Ub&inen zwischengeschalteten Geschéftspartner ints€idand,
beispielsweise einen Exportvertreter, einen Exptatragement-Dienstleister oder ein Handelshaus. Adatandsgeschaft
gestaltet sich fir den Hersteller wie ein Inlandspéft. Nach dem Verkauf der Ware an den Geschititegy ibernimmt
diesesr die weitere Exportabwicklung, wie z. B.nBort, Vertrieb, Zahlungsabwicklung und Kreditigsrung. Diese

Form des Exports eignet sich insbesondere fiir aetrigb geringerer Mengen.

Indirekter Export Pro Kontra ‘
Vertrieb liber Geschéftspartner| =  Auslandserfahrung, Marktkenntnis und = Geringe Steuerbarkeit

in Deutschland. Kontakte im Zielmarkt sind nicht zwingend| = Hohe Abhéngigkeit vom Verkaufserfolg
Das Auslandsgeschaft gestalte erforderlich des Zwischenhandlers

sich fur den Hersteller wie das | = Keine Ausgaben fur: = Geringer Informationsrickfluss tiber
Inlandsgeschaft Information Uiber den Auslandsmarkt, Markt und Kunden

Geschéftsanbahnung im Auslandsmarkt, | = Zusétzlicher Kostenfaktor

Aufbau einer eigenen Exportabteilung, +Zwischenhandler* reduziert die eigene
Aufbau des Auslandsvertriebs, Gewinnspanne

Finanzierung des Auslandsabsatzes,
Exportkreditversicherung

Abbildung 6 - Vor- und Nachteile des Indirekten Bxg’

Direkter Export

Der direkte Export an einen Geschéftspartner iminZekt kann beispielsweise an einen Importeur, Kdsaionar,

AuRenhandelsvertreter, Gro3handler oder direkt em Hinzelhandel erfolgen. In der deutschen Ernd@swintschaft

dominiert diese Form des Exports. Der Herstelléadst sich hier direkt mit der Gestaltung inteaaier Liefervertrage, mit
der Festlegung internationaler Lieferbedingungeth der Zahlungssicherung wie auch mit einer Markstimtegie fir den
Zielmarkt. Innerhalb des direkten Exports ergelieh j@ nach Art des Geschaftspartners im Auslamdciéedene Vorteile
und Nachteile.

Direkter Export Pro Kontra ‘
Importeur . Keine Investitionen fiir Vertriebsaufbau . Importeur kann auch Konkurrenzprodukte
kauft Ware und verkauft diese ayf = Geringer Arbeitsaufwand fir Vertrieb vertreiben
eigene Rechnung weiter. L] Unternehmerisches Risiko beim Importeur| = Geringe Steuerbarkeit
= Wenig Informationsrickfluss uiber Markt
und Kunden
Handelsvertreter/Agent . Keine Fixkosten = Unternehmerisches Risiko liegt beim
vermittelt Exportgeschafte (ggf. | = Keine Investitionen fur Vertriebsaufbau Hersteller
auch fur andere Unternehmen) aufs Gute Kundennahe durch vermittelte = Hohe Kosten bei Alleinvertretung des
Provision. Kundenkontakte Herstellers
Direktvertrieb an Gro3handel, = Keine Kosten fur Vertriebspartner = Geringer Verteilungsgrad ohne groRes
Handel oder Industrie . Direkte Vertriebssteuerung Vertriebsnetz
L] Grof3e Kundenéhe (gleichzeitig aber = Grol3e raumliche Distanz zum Kunden
raumliche Distanz) = Hohe Anlaufkosten (Werbung, Auf3en-
L] Keine Gewinnteilung mit Vertriebspartner dienst)

Abbildung 7 - Vor- und Nachteile des Direkten ExXgor

® Vgl. Bundesministerium fir Wirtschaft und TechnatagBegleitbroschiire zum eTraining ,Export-Vorbanai®,
http://www.bmwi.de/BMWi/Redaktion/PDF/E/etrainingygort-vorbereitung, property=pdf,bereich=bmwi,speretie, rwb=true.pdf
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Tipp! Exportkooperationen

Exportkooperationen sind Zusammenschliisse von bigltenen mit dem Ziel, Kosten fir das Auslandsgesdii@fden einzelnen
Betrieb zu senken. Denn die selbstandige AuslandsenachlieBung ist haufig mit Schwierigkeiten ulmohem Ressourceneinsatz
verbunden.  Exportkooperationen dahingegen bietene dMdglichkeit, den notwendigen Ressourceneinsatznere
AuslandsmarkterschlieBung zu senken, die Vorbergitund Abwicklung zu erleichtern und zu koordinrerEine Zusammenarbeit mig
anderen Unternehmen der Branche empfiehlt sictpiedssveise fur die Durchfihrung gemeinsamer Marktfbung, Messeteilnahm
und Werbekampagnen. Auch eine gemeinsame Markthieany durch das Engagement eines gemeinsamen ndisslien
Handelsvertreters, der gemeinsame Transport oderBeschéaftigung eines Exportsachbearbeiters steliea Mdoglichkeit dar,
Synergien zu nutzeWeitere Informationen zu Exportkooperation:

L] AuRenwirtschaftsportal iIXPOS: www.ixpos.de

. Zentrale Geschéaftskontaktbdse: www.e-trade-cerger.d

L] Enterprise Europe Network: www.enterprise-europsvoek.ec.europa.eu

] German Export Association for Food and Agriprodustsw.g-e-f-a.de

Tipp! Beschaffung von Adressen potenzieller Vertribspartner

] Messekataloge/-datenbanken / Besuch von Messem-iont Ausland

L] Mitgliedsverzeichnisse von Branchenverbéanden

= Fachmagazine-/zeitschriften: sowohl Branchenzeiifteh, als auch Medien die sich speziell mit elneae Landern befassen

L] Nutzung von Internetplattformen und elektroniscMarktplatzen (z.B.. www.e-trade-center.conww.ixpos.de
www.importers.corn)

. Vor allem sollte man sich mit anderen UnternehmamBtanche, z.B. in einem Branchennetzwerk aushaumsc

Schritt 8: Vertragsgestaltung

Schon im inlandischen Geschéaftsverkehr kommt egqéen Vertragsgestaltung eine wesentliche Bedeufiinglie

reibungslose Abwicklung eines Geschéafts zu. Diksrghoch gesteigertem MalR3e fur Exportgeschafertidge folgen im
Ausland oft unterschiedlichen Prinzipien — dahérbiesonders bei grenziberschreitenden Geschéfien seirgfaltige
Erarbeitung des Kaufvertrages unerlasslich. Expogtsetzen sich unbekannten Rechtsordnungen und Résikien aus.
Daher ist es zu empfehlen, einen Juristen mit Kessen lber den Rechtsstand im jeweiligen Exportneatanzuziehen.
Adressen von Juristen, die sich auf das Recht rdiskéher Staaten spezialisiert haben, sind sowmd die Industrie- und

Handelskammer (IHK) als auch die Germany Tradelaweist (gtai) erhaltlich.

Dartiber hinaus sollte die Vertragsschlie3ung inl#udsgeschéften auch nicht als reine Formsachetabgeerden.
Vertrage gehdren zur Visitenkarte des Unternehngegeniiber den potenziellen Kunden, weshalb deravieiting und
Gestaltung von Vertragen besondere Beachtung gddcivenden muss. Es ist daher zu empfehlen, sidbssehit den
Grundséatzen der internationalen Vertragsgestaltangeinanderzusetzen. So gibt es beispielsweise Ré&ike an

Grundsatzen und international anerkannten Vertedjisgungen, mit denen man als Exporteur vertrantreass.

5 Vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und TechnakgBegleitbroschiire zum eTraining ,Export-Vorbeneg®,
http://www.bmwi.de/BMWi/Redaktion/PDF/E/etrainingygort-vorbereitung, property=pdf,bereich=bmwi,speretie, rwb=true.pdf
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Das UN-Kaufrecht enthalt zum einen Regelungen deer Vertragsabschluss von internationalen Kauigem und zum
anderen Bestimmungen Uber die Rechte und PfliaiteVertragsparteien und die Folgen einer Verlgjalinser Pflichten.
Im internationalen Handel ist das UN-Kaufrecht \erheblicher Bedeutung und findet Anwendung, wennKeinfvertrag

zwischen Vertragsparteien geschlossen wird, die Miederlassungen in unterschiedlichen Staatennhatie jeweils

Vertragsstaaten ddsnited Nations Convention on Contracts for the nméional Sale of Good§CISG) sind oder deren
internationales Privatrecht das CISG fur anwendbkiére. Mittlerweile haben alle fiihrenden Wirtscisafationen das
Ubereinkommen ratifiziert, sodass es empfehlensvststdie Regelungen des internationalen Kaufrechtskennen.

Informationen zum internationalen Kaufrecht:

www.uncitral.org
www.cisg.law.pace.edu

www.cisg-online.ch/cisg/conv/convde.htm

Tipp!

Ein Hinweis ,Im Ubrigen gelten unsere umseitig atrgekten AGB* findet im internationalen Geschéftkedr je nach Unternehmenssit
des Geschéftspartners moglicherweise keine Anwendiminternationalen Vertragen sollten folgendéidahe Vertragsbestandteilg
geregelt werden:

= Zustandekommen des Vertrags

] Kaufgegenstand

= Kaufpreis Zahlungsbedingungen

] Lieferbedingungen / Eigentumsvorbehalt

. Gewabhrleistungen

] Produkthaftung

= Produktverpackung

] Gerichtsstand bei Streitigkeiten / Schiedsklausel

N

Bei den Incoterms-Klauseln (International Commer@iaims) handelt es sich um eine Reihe von internalfémnRegeln
zur Definition spezifizierter Handelsbedingungen Amf3enhandel. Die Incoterms regeln die wesentlickéofer- und
Verkauferpflichten, insbesondere bei grenzubersiemden Geschéaften. Dadurch erreichen Vertragspartine
international einheitliche Auslegung bestimmteridhien von Kaufern und Verkaufern. Auf diese Welginnen

Missverstandnisse und Rechtsstreitigkeiten vermiedemaen.

Die Incoterms-Regeln der ICC werden heute auf intemaler Ebene allgemein anerkannt und von Udieited Nations
Commission on International Trade Law (UNCITRAInterstutzt. Sie werden von den jeweiligen natema&erichten
anerkannt. Allerdings haben sie keinen Gesetzesstat.h. sie missen also in den jeweiligen Vertexglizit
aufgenommen werden, um ihre Giiltigkeit zu sich@/aitere Informationen zu Incoterms:

www.icc-deutschland.de/

www.iccwbo.org/incoterms/id3038/index.html

Neben dem Kaufvertrag stellt der Vertrag mit Vetispartnern einen relevanten Bestandteil des Exgsmitéfts dar. In
Deutschland und in der Europdischen Union sind ghsetzlichen Regelungen zur Stellung des Handelstend
umfassend und eindeutig geregelt. Da es jedochdragitit, die kein spezielles Handelsvertreterragtdassen oder nur
einzelne Bereiche geregelt haben, ist eine verttaglRegelung dariiber, welches Recht auf das Handetsuagsrecht
anwendbar sein soll, sinnvoll. Wird dies vertralgliicht ausdriicklich geregelt, so kann sich die Reahl auch aus der
vertraglich geregelten Vereinbarung (ber Gerichtat Schiedsgericht oder Erfullungsort ergeben. \Wieh im
Kaufvertrag gilt es, einen im jeweiligen Landestemtiahrenen Juristen fir die Vertragsgestaltungrimiziehen.
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Schritt 9: Kommunikation im Auslandsmarkt

Wie auch im Inlandsgeschéft stellt die Kommunikatiomn Ausland einen kritischen Faktor dar. Ohneritietigen Kontakte
wird auch das beste Produkt nicht abgesetzt. Blitigen Kontakte zu kniipfen und zu pflegen ist d@meindvoraussetzung
fur das Auslandsgeschatft. Es gibt verschiedene Wagschafts- und Vertriebspartner fir das Auslagsisaft zu gewinnen.

Online

Die virtuelle Kommunikation ermdglicht es, Kundenf aler ganzen Welt unabhangig von geographischetaii zu
erreichen. Fir kleine- und mittelstandische Betrielie begrenztem, Exportbudget eignen sich die Mbgkiten der
virtuellen Kommunikation besonders gut, um sich aotlernationaler Ebene kommunikativ zu positioniereEin
entsprechender Kommunikationsplan kénnte folgergfeeRte beinhalten:

B Implementierung einer mehrsprachigen Website

B Suchmaschinenoptimierung

B Nutzung virtueller internationaler Netzwerke odatNverke des jeweiligen Landes (z.B. Viadeo, Linkgd

[

Eintrédge in Online-Handelsplattformen (z.B. www.imjgobase.comwww.europages.devww.foodsfortrade.com

www.efoodcommerce.com

Messen

Internationale Messen und Ausstellungen sind effeést wirksames Medium zur Vermarktung eines Uetamens und
seiner Produkte. Darliber hinaus bieten sie die Mikgit, personliche Kontakte zu Branchenakteurekrdipfen. Daher
sind Messen meist ein fester Bestandteil des Komkatiohsplanes. Messevorbereitungen sind aufwendig, ein
eigener Stand kann den Einsatz vieler Ressourcemderh. Geprift werden sollten daher die Mdglicteieines
Gemeinschaftsstandes mit den Branchenpartnern, $owpiertférderungsangebote (Messebeteiligungen).anéles- und
Bundesebene.

Anschreiben & Imageprospekte

Diese Tipps sollten beachtet werden:

B Briefe in der Landesprache verfassen mit direkiaede

B Geeignete Prospekte lber Ihre Produktpalette ursd Utdernehmen beifiigen ggf. mit separater Ubernsgtan

Landessprache

Kommunikation mit dem Konsumenten

Die Kommunikation mit dem Konsumenten ist nicht &lie Produktgruppen relevant. Soll jedoch im andiichen Markt
eine Marke aufgebaut werden, so wird auch die Konikation mit dem Konsumenten von Relevanz seimliésem Fall ist
es notwendig, die kulturellen Gegebenheiten zugprihd zu analysieren, inwiefern die deutschen Konikationskonzepte

auf den Exportmarkt Gbertragbar sind. Es ist ratsch von einer Kommunikationsagentur im Zielmdnéttaten zu lassen.
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Schritt 10: Preisgestaltung im Exportgeschaft

Um mit dem Exportpreis eine Kostendeckung zu emggicist es erforderlich fir das Auslandgesch&glich anfallende

Kostenpositionen zu berticksichtigen und diese @ Ekport-Preiskalkulation einflieRen zu lassen.rHiegehéren unter

anderem:

Produktionssteigerung/Produktanpassung/Erweiteiectmischer Anlagen

Gebuhren der Versicherungen

Exportverpackung
Messeteilnahmen
Vermarktung und Werbung

Zulassungen, Genehmigungen, Einfuhr- und Ausfuhrdante

Kosten fur Zahlungsabwicklung und Finanzierung

Transportkosten (vereinbarter Incoterm)

Neben der Kalkulation des Exportpreises ist einsdheidung tber die Zahlungsform zu treffen (Ablig 8).

Zahlungsbedingung

Voraus- oder Anzahlung

Vorteile ‘

Verkaufserlds geht vor der

Nachteile

In der Praxis haufig nicht durch-

(,Letter of Credit"):

Garantie einer Bank, im Auftrag dg
Importeurs (Auftraggeber) gegen Vorla
von genau definierten Dokumenten (i.
R. Handelspapiere) dem Exporteur z.

den Warenwert zu bezahlen.

Das Dokumentenakkreditiv ist die

je

=

Kunden, welche die Kaufpreiszahlun
zusagt

GroRte Sicherheit fiir den Exporteur;
Absicherung gegen Zahlungs-
unféhigkeit oder -willigkeit des

Importeurs

Y

eigentlichen Lieferung ein setzbar
= Geringes Risiko fur Exporteur
= Keine Zinsen
Dokumentenakkreditiv = Zusammenarbeit mit der Hausbank des  Akkreditivkosten

Dokumenteninkasso

Exporteur beauftragt eine Bank, d
Exportdokumente zur Erlangung der W3
dem Empfanger nur gegen Zahlu

auszuhéandigen.

ie

re

Dokumente und Waren werden erst
nach Bezahlung ausgehéndigt
Geschaft wird tber die Hausbank

abgewickelt

Kunde muss aktiv werden

Zahlung nach Erhalt der Ware

Unkomplizierte Abwicklung

Kostengunstigste Zahlungsbedingun

¢

Nur bei grof3em Vertrauen zum
Geschaéftspartner mdglich
Zahlung nach Lieferung der Ware

Vorfinanzierung

Abbildung 8 - Zahlungsbedingungen im Exportgeschaft

Beratung und weitergehende Informationen sind bgafen Geschaftsbanken sowie bei der Kf\W Bankepuguund der

Ausfuhrkreditgesellschaft (AKA) erhaltlich.

" Vgl. Handwerkskammer fiir Miinchen und Oberbayerarktdlatt ,Exportauftrage kalkulieren und finanziete
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Branchenbezogene Kontaktstellen

B Bundesministerium fur Ernahrung, Landwirtschaft Metbraucherschutz (BMELYV), Veterinarangelegenheiten

beim Export: Referat 334 (Durchwahl — 4469) wwweaaigrportfoerderung.de

Bundesvereinigung der deutschen Erndhrungsindwsivie.bve.de
Export - Union fur Milchprodukte e.V. www.export-ion.de
German Export Association for Food and Agriprodwetsn.g-e-f-a.de

Hauptinteressenverbénde der Milchversorgungskette:

COPACOGECA

European Milk Board

Europdischer Milchindustrieverband (vertritt vergitbnde Industrie)
EUCOLAIT (vertritt Gro3handel)

EUROCOMMERCE (vertritt Einzelhandel)

BEUC (vertritt Verbraucher)

B Milchindustrie-Verband e.V. www.milchindustrie.de

B Branchennetzwerk foodRegio e.V. www.foodregio.de

Landervereine

Afrika Verein e.V. www.afrikaverein.de

Asien-Pazifik Ausschuss der deutschen WirtschaftAAwww.asien-pazifik-ausschuss.de

Deutsches Uberseeinstitut www.giga-hamburg.de

Ibero-Amerika-Verein e.V. www.ibero-amerikavereia.d

Lateinamerika Verein e.V. www.lateinamerikaverea.d

Nah- und Mittelost-Verein e.V. www.numov.de
Ost-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft www.osteduss.de
Ost- und Mitteleuropa Verein e.V. www.0.m.v.org

Ostasiatischer Verein e.V. www.oav.de

Kontaktstellen AuRenwirtschaft (nicht branchenbezogn)

Germany Trade and Invest www.gtai.de
AuRenhandelskammern

AuRenwirtschaftsportal iIXPOS: www.ixpos.de
Zentrale Geschéftskontaktbose: www.e-trade-cerger.d

Enterprise Europe Network: www.enterprise-europvaek.ec.europa.eu
Bundesamt fir Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle wwwidde

Auswartiges Amt www.auswaertiges-amt.de

Zoll-Infocenter www.zoll.de

Bundesverband des Deutschen Exporthandel e.V. wvew.te
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Export Kreditversicherung

B Staatliche Export-Kreditversicherung: Euler-Herrkgsditversicherungs-AG: www.eulerhermes.de

B Private Export-Kreditversicherungen: www.coface wenw.atradius.dewww.eulerhermes.de

Export-Forderung

B Ausstellungs-und Messe-Ausschuss der DeutschesdNatt e.V. (AUMA), www.auma.de
B Bundesministerium fiir Ernédhrung, Verbraucherschaott Landwirtschaft, www.agrarexportfoerderung.de

B Wirtschaftsforderung Schleswig-Holstein GmbH wwvskntle
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Milchindustrie-Verband e.V. Zahlen und Daten dantdehen Milchindustrie
http://www.milchindustrie.de/de/milch/branchenzatiteilchaktuell _zahlen_daten.html

Miiller, Stefan & Kornmeier, Martin (2002Motive und Unternehmensziele als Einflussfaktomn d
einzelwirtschaftlichen Internationalisierungp: Handbuch Internationales Management, Hrsgehdezina/Oesterle
S: 99-130

Brenner, Hatto & Langenhagen, Anita (200@jfolgreich exportieren. Auslandsgeschéfte in dends vorbereiten,
abschliel3en, abwickelB. Auflage,KdIn.

Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie: Bé&groschire zum eTraining ,Export-Vorbereitung*,
http://www.bmwi.de/BMWi/Redaktion/PDF/E/etraininggort-vorbereitung, property=pdf,bereich=bmwi,speetie, rwb=true.pdf

Handwerkskammer fiir Miinchen und Oberbayern, Metklitxportauftrage kalkulieren und finanzieren*
http://www.hwk-muenchen.de/74,279,226.html
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Ministerium fur Landwirtschaft, Umwelt und landlich e Raume
Mercatorstrale 3

24106 Kiel
Tel.: 0431 988-0
Fax: 0431 988-7239

E-Mail:  info@mlur.landsh.de
Webseite: http://www.schleswig-holstein.de

Alle Rechte vorbehalten. Nachdruck - auch teilweisar mit vorheriger ausdriicklicher Genehmigunige Bhalte dieses Leitfadens
wurden mit grof3ter Sorgfalt erstellt. Fir die Rigkeit, Vollstandigkeit und Aktualitét der Inhakénnen wir jedoch keine Gewahr

Ubernehmen.



