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MANAGEMENT SUMMARY

Der Vertrieb von Software in auslandischen Markten kann grundsatzlich tiber verschiedene
Kanéle erfolgen, von der Mitarbeiterentsendung Uber die Grindung auslandischer Nieder-
lassungen oder Joint Ventures bis zum Vertrieb Uber Partner oder Distributoren vor Ort. Die
Prasenz eigener Mitarbeiter vor Ort ermdglicht einen hoheren Grad der Einflussnahme und
Kontrolle, wéahrend lokale Partner besser mit den Gegebenheiten vor Ort vertraut und kultu-
rell ndher am Kunden sind. Somit stellt die Wahl der Form des internationalen Markteintritts
eine wesentliche GestaltungsgréRe mit Auswirkungen auf die Kosten des Auslandsengage-
ments einerseits und auf Kontrolimdglichkeiten und Kundenndhe im Auslandsmarkt anderer-
seits dar.

Ziel der vorliegenden Studie ist es, Gestaltungsoptionen internationaler Markteintrittsstrate-
gien insbesondere fir mittelstdndische Softwareunternehmen aufzuzeigen und daraus
Handlungsoptionen fir die Unternehmen abzuleiten. Zu diesem Zweck wurde im Zeitraum
von Mai bis Juli 2008 eine deutschlandweite Umfrage unter mittelstandischen Softwareun-
ternehmen durchgefiihrt. Anhand der Daten von 116 international (und 56 ausschlief3lich
national tatigen) Softwareunternehmen wurden die folgende Punkte — auch vor dem Hinter-
grund des Erfolgs in auslandischen Markten — betrachtet und analysiert.

e Wie ist der Stand der Internationalisierung mittelstandischer Softwareunternehmen in
Deutschland?

e Inwieweit sind die Softwareprodukte auf den internationalen Einsatz ausgerichtet? Zu
welchem Grad ist Lokalisierung fuir einzelne Landermarkte notwendig?

o Wie erfolgt Differenzierung gegeniiber Wettbewerbern?
¢ Was sind die Hauptmotive fir ausléandische Markteintritte?

e Wie wirken sich die Eigenschaften der Software, des Zielmarktes und der Unterneh-
mensstrategie auf die Wahl der Markteintrittsstrategie aus?

Die Ergebnisse der Studie lassen Handlungsbedarf fir noch nicht im Ausland tatige Soft-
wareunternehmen erkennen. Die Analysen zeigen Differenzierungsmaoglichkeiten in auslan-
dischen Markten auf und liefern konkrete Handlungsempfehlungen, wie auslandische Markt-
eintritte in Abhangigkeit der Unternehmenssituation gestalten werden sollten. Die Ergebnis-
se zeigen, dass insbesondere die Eigenschaften der angebotenen Software und der komp-
lementdren Dienstleistungen Auswirkungen auf die internationale Markteintrittsstrategie ha-
ben.

Insbesondere wenn das in der Software abgebildete Prozess- und Branchenwissen sehr
spezifisch ist, ist Einflussnahme in Form von Beteiligungen und Niederlassungen im Aus-
landsmarkt erforderlich. Auch die Erbringung von Dienstleistungen kann leichter Uber eigene
Mitarbeiter erfolgen, insbesondere dann, wenn das in der Software abgebildete Branchen-
wissen sehr spezifisch ist. Zusammenarbeit mit Vertriebspartnern vor Ort ist dann von gro-
Rem Vorteil, wenn hohe sprachliche Barrieren und kulturelle Unterschiede zum Zielland be-
stehen. So kénnen Partner des jeweiligen Ziellandes Unterstlitzung bei der Lokalisierung
des Softwareproduktes beziglich der Sprache leisten. Das Agieren Uber Partner bzw. die
Zusammenarbeit mit Partnern bei der Bedienung auslandischer Kunden ermdglicht zudem
die Uberbriickung kultureller Unterschiede und erleichtert so den Vertrieb der Software im
betreffenden Zielland.

Zur Internationalisierung bedarf es interkulturell qualifizierte Mitarbeiter, um eine erfolgreiche
Zusammenarbeit mit Kunden und Partnern in den Auslandsmaérkten zu erreichen. Entspre-
chend sollten deutsche Softwareanbieter kinftig in die interkulturelle Auswahl und Weiterbil-
dung ihrer Mitarbeiter investieren.



1 EINFUHRUNG

Die Internationalisierung des Softwarestandortes Deutschland gewinnt zunehmend an Be-
deutung. Betrachtet man die zehn gréf3ten mittelstandischen Anbieter flr Standardsoftware
in Deutschland, so liegen die Wachstumschancen klar im Auslandsgeschaft. Wahrend der
Inlandsumsatz dieser ,Top 10“ gerade einmal um 1,5% im Jahr 2007 (gegeniiber 2006)
stieg, so wurde im selben Zeitraum ein Umsatzzuwachs von durchschnittlich 31,5% im aus-
landischen Geschaft erzielt. Immerhin erwirtschaften die ,Top 10“ der deutschen mittelstan-
dischen Anbieter fiir Standardsoftware ein Drittel inres Umsatzes mit Kunden im Ausland®.

Fir viele mittelstandische Softwareanbieter — gerade fur Anbieter spezifischer Softwarelo-
sungen fir international tatige Kunden im verarbeitenden Gewerbe — wird die Bereitstellung
von Softwareversionen fur auslandische Markte zum Erfordernis, wenn Kunden dies fiir den
weltweiten Einsatz im Unternehmensverbund fordern®. Der néchste Schritt ist dann oftmals
das aktive Ausschopfen von Marktpotenzial im Ausland.

Der Vertrieb von Software in auslandischen Markten kann grundséatzlich tber verschiedene
Kanale erfolgen, von der Mitarbeiterentsendung tber die Grindung auslandischer Nieder-
lassungen oder Joint Ventures bis zum Vertrieb tber Partner oder Distributoren vor Ort. Die
Prasenz eigener Mitarbeiter vor Ort ermdglicht dabei einen héheren Grad der Einflussnahme
und Kontrolle, wahrend lokale Partner besser mit den Gegebenheiten vor Ort vertraut und
kulturell naher am Kunden sind®.

Ziel dieser Studie ist es, internationale Markteintrittsstrategien fur mittelstdndische Software-
unternehmen aufzuzeigen. Zu diesem Zweck wurde im Zeitraum von Mai bis Juli 2008 eine
deutschlandweite Umfrage unter mittelstdndischen Softwareunternehmen durchgefuhrt. An-
hand der Daten von 116 international (und 56 ausschlief3lich national tatigen) Softwareun-
ternehmen sollen folgende Punkte — auch vor dem Hintergrund des Erfolgs in auslandischen
Markten — betrachtet und analysiert werden:

o Wie ist der Stand der Internationalisierung mittelstandischer Softwareunternehmen in
Deutschland?

e Inwieweit sind die Softwareprodukte auf den internationalen Einsatz ausgerichtet?
Zu welchem Grad ist Lokalisierung fur einzelne Landermarkte notwendig?

e Wie erfolgt Differenzierung gegeniber Wettbewerbern?
e Was sind die Hauptmotive fir ausl&ndische Markteintritte?

o Wie wirken sich die Eigenschaften der Software, des Zielmarktes und der Unter-
nehmensstrategie auf die Wahl der Markteintrittsstrategie aus?

Diese Punkte werden im Folgenden naher betrachtet. Dabei ist die Studie ist in folgende vier
Kapitel unterteilt:

e Kapitel 1: Einfihrung

e Kapitel 2: Durchfuhrung der Unternehmensbefragung
o Kapitel 3: Ergebnisse

o Kapitel 4: Diskussion und Ausblick

! Vgl. Lunendonk und Buttgenbach (2008).
2vgl. Bell (1995).
8 Vgl. Aulakh und Kotabe (1997), Brouthers und Hennart (2007) sowie Chen und Mujtaba (2007).



2 DURCHFUHRUNG DER UNTERNEHMENSBEFRAGUNG

Fir diese Studie wurden im Zeitraum Mai bis Juni 2008 Vorstande von 1426 mittelstandi-
schen Softwareunternehmen in Deutschland (5-50 Mio. € Umsatz, 20-500 Mitarbeiter) ange-
schrieben. Die Unternehmen wurden gebeten, einen achtseitigen Fragebogen mit Fragen
zur Geschéftstatigkeit, zum Unternehmen und — sofern die Unternehmen international tatig
waren — zu einem ausgewahlten Markteintritt im Ausland zu beantworten. Der Fragebogen
wurde den Unternehmen in Papierform zugesandt und stand auf3erdem in Form einer Onli-
neumfrage zur Verfiigung. Ein Uberblick liber die Fragekategorien wird in Abbildung 1 gege-

ben.
Fragen zur
Geschaftstatigkeit

« Softwareangebot
« Vertriebskanale
* Regionen

Allgemeine Fragen

¢ Zum Unternehmen
e Zur Person

Fragen zu einem
Markteintritt im Ausland

 Jahr, Land, Umsatz

e Form des Markteintritts

» Marktpotenzial, Nachfrage
« Strategie

* Risiko, Kultur

« Lokalisierung der Software
« Erfolg

Abbildung 1: Fragekategorien

Insgesamt 175 angeschriebene Unternehmen beantworteten den Fragebogen, davon 122 in
Papierform und 53 online. Dies entspricht einer Ricklaufquote von 12,3%. 172 Fragebdgen
waren verwertbar. 116 dieser Unternehmen sind international tétig; die verbleibenden 56
bedienen dagegen ausschlie3lich den deutschen Markt.

Die Fragebdgen wurden von Vorstanden sowie Fuhrungskréaften aus Vertrieb und Marketing
mit durchschnittlich 12 Jahren Unternehmenszugehdrigkeit beantwortet. Abbildung 2 gibt
einen Uberblick Gber den funktionalen und fachlichen Hintergrund der Antwortenden.

40 der antwortenden Unternehmen sind Anbieter von ERP-LO&sungen, teilweise fir spezielle
Branchen. Das Softwareangebot der verbleibenden Unternehmen teilt sich auf die folgenden
Kategorien auf: Dokumentenmanagement (15), Banking (12), Logistik (10), Rechnungswe-
sen (8), Prozessmanagement (8), Programmiertools (7), Qualitdtsmanagement (7), CRM (6),
E-Commerce (6), Offentlicher Sektor (6), Kommunikation (5), Projektmanagement (5), CAD
(4), Gesundheitssektor (4), Produktion (4), Sicherheit (4), Programmierung (3), Marketing
(3), Multimedia (3), Business Intelligence (2), Finanzlésungen (2), mobile Lésungen (1), Por-
tale (1).



Position/Funktion

M Vorstand/
Geschéftsfuhrer

Vertriebsleiter

OAndere

Hintergrund

M technisch

kaufmannisch

92 Otechnisch und

kaufmannisch

Abbildung 2: Funktionaler und fachlicher Hintergrund der Antwortenden

3 ERGEBNISSE
3.1 Stand der Internationalisierung

Von den 172 antwortenden Unternehmen geben 116 an, in internationalen Markten tatig zu
sein. Die 56 verbleibenden sind ausschlie3lich im deutschen Markt tatig. Wie in Tabelle 1
dargestellt, beschaftigen die international tatigen Unternehmen im Deutschland im Schnitt 83
Mitarbeiter, weltweit sind es im Schnitt 310. Der Umsatz dieser Unternehmen belauft sich
auf durchschnittlich zehn Millionen Euro in Deutschland und 43 Millionen Euro weltweit. Die
ausschlie3lich im Inland tatigen Unternehmen beschéftigen im Mittel 75 Mitarbeiter und er-
zielen einen Umsatz von durchschnittlich acht Millionen Euro. Somit sind die international
tatigen Unternehmen bezogen auf den Umsatz und die Mitarbeiterzahl in Deutschland et-
was, aber nicht wesentlich gro3er als die ausschlief3lich national tatigen.

International tatig | Nur im Inland tatig
N Mittel N Mittel
Mitarbeiter in D 115 83 56 75
Mitarbeiter weltweit 113 310 53 N/A
Umsatz in D (Mio. €) 101 10 52 8
Umsatz weltweit (Mio. €) 98 43 52 N/A

Tabelle 1: GroRe der Unternehmen

Zum Zeitpunkt der Befragung verzeichneten die international tatigen Unternehmen, wie in
Tabelle 2 dargestellt, im Durchschnitt neun internationale Markteintritte. Im Schnitt fallt der
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Beginn der Internationalisierung auf das Jahr 1998, so dass die Unternehmen eine durch-
schnittliche Auslandserfahrung von zehn Jahren aufweisen. Der Anteil des Auslandsumsat-
zes am Gesamtumsatz betragt durchschnittlich 22%.

Auslandserfahrung N Mittel
Anzahl internationaler Markteintritte 112 9
International seit 114 1998
Anteil Auslandsumsatz 97 22%

Tabelle 2: Auslandserfahrung (international tatige Unternehmen)

3.2 Untersuchung eines konkreten internationalen Markteintritts

Um die Gestaltung internationaler Markteintritte mittelstandischer Softwareunternehmen ge-
nauer betrachten zu kénnen wurden die Unternehmen gebeten, sich bei der Beantwortung
einer Reihe von Fragen auf einen konkreten Markteintritt innerhalb der letzten Jahre zu be-
ziehen.

Die folgenden Angaben liefern einen Uberblick der ausgewéhiten Markteintritte:

¢ Land des Markteintritts:
0 60 in Westeuropa (52%)
0 13 in Osteuropa / Russland (11%)
0 17 in Nordamerika (15%); 1 in Sidamerika (1%)
0 12in Asien (10%); 1 in Australien/Neuseeland (1%)
0 11 multinational (10%)
e Jahr des Markteintritts: durchschnittlich 2002
o Anteil am Gesamtumsatz: durchschnittlich 11%

Darlber hinaus erfolgten Angaben zur Form des ausgewahlten Markteintritts im Ausland.
Hierbei gaben die Unternehmen an, ob der gewéhlte Markteintritt Uber Partnerunternehmen,
eigene Niederlassungen, Mitarbeiterentsendung, tiber das Internet oder Uber andere Kandle
erfolgte, wobei die Angabe von Mischformen mdglich war. Wie in Abbildung 3 dargestellt,
wahlten 56% der befragten Unternehmen den Vertrieb Gber Partnerunternehmen, 49% tber
Mitarbeiterentsendung, 38% die Griindung eigener Niederlassungen, 20% das Internet als
Vertriebskanal und 7% andere Absatzkanéle.

Ordnet man die gewahlten Vertriebskandle im betreffenden Auslandsmarkt den drei Katego-
rien* ,Markt* (Vertrieb tiber Partnerunternehmen), ,Hierarchie* (Vertrieb tiber eigene Nieder-
lassungen und/oder Mitarbeiterentsendung) und ,Mischform*“ (Vertrieb sowohl Gber Partner-
unternehmen als auch Uber eigene Niederlassungen und/oder Mitarbeiterentsendung) wie in
Abbildung 4 dargestellt zu, so wird deutlich, dass sich knapp die Halfte der befragten Unter-
nehmen sich fur den ausschlieRlichen Vertrieb Uber unternehmenseigenes Personal ent-
schieden hat. Dies erméglicht den gréf3ten Grad der Einflussnahme im auslandischen Markt.
Gut ein Viertel der befragten Unternehmen agiert im betreffenden Auslandsmarkt aus-
schlie3lich Gber Vertriebspartner. Dies ermdglicht den geringsten Grad der Einflussnahme,
ist aber auch mit dem geringsten Einsatz an Ressourcen verbunden. Den Vertrieb Uber eine
Mischform aus unternehmenseigenem und externem Personal praktiziert auch etwa ein
Viertel der Unternehmen.

4 Vgl. Brouthers und Hennart (2007).
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Abbildung 3: Form des Markteintritts (Mehrfachnennungen mdglich)
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Vertrieb Uber eigene Niederlassungen und/oder Mitarbeiterentsendung

Vertrieb sowohl Uiber Partnerunternehmen als auch iber eigene Niederlassungen
und/oder Mitarbeiterentsendung

Abbildung 4: Gewahlte Vertriebskanale

3.3 Erfolgsbeurteilung des gewéhlten Markteintritts

Die Unternehmen gaben dartiber hinaus Einschatzungen zum Erfolg des gewdahlten Markt-
eintritts. Dazu wurden Umsatzzuwachs, Marktanteil und Reputation des eigenen Unterneh-
mens im Vergleich zu Wettbewerbern im betreffenden Land auf einer Skala von 1 (viel nied-
riger) bis 7 (viel héher) bewertet. Au3erdem wurde die Zufriedenheit mit dem Erfolg im be-
treffenden Auslandsmarkt in Bezug auf die Profitabilitat, die H6he des Umsatzes, das Um-




satzwachstum und den Marktanteil bewertet, ebenfalls auf einer Skala von 1 (sehr unzufrie-
den) bis 7 (sehr zufrieden).

Basierend auf dieser Erfolgsmessung wurde fir jedes Unternehmen ein Erfolgsmittelwert
gebildet. Anhand dieser Mittelwerte wurden die Unternehmen, wie in Tabelle 3 dargestellt,
drei Erfolgsgruppen zugeordnet. 29 Unternehmen bilden mit einem Erfolgsmittelwert zwi-
schen 5 und 7 die Gruppe ,erfolgreich®, 57 Unternehmen gehdren mit einem Erfolgsmittel-
wert von 3,5 bis 4,99 der Gruppe ,neutral” und 29 mit einem Erfolgsmittelwert von 1 bis 3,49
der Gruppe ,weniger erfolgreich” an.

Gruppe Erfolgsmittelwert | Anzahl
»erfolgreich” 5-7 29
,heutral” 3,5-4,99 57
»,weniger erfolgreich” 1-3,49 29

Tabelle 3: Gruppeneinteilung (Erfolg des auslandischen Markteintritts)

3.4 Bedeutung einzelner LAndermarkte

Westeuropa sowie Osterreich und die Schweiz stellen fiur die befragten Unternehmen die
wichtigsten Markte flr den Absatz der Software im Ausland dar (siehe Abbildung 5). Auch
Osteuropa und Nordamerika werden aktiv von den befragten Unternehmen bedient, auch
wenn die Bedeutung dieser Méarkte durchschnittlich geringer eingeschatzt wird. Die Regio-
nen Asien, Stidamerika, Australien/Neuseeland sowie Afrika sind bislang insgesamt weniger
bedeutsam flr das Auslandsgeschaft der befragten Unternehmen. Auffallig ist jedoch, dass
insbesondere die erfolgreichen Unternehmen starker in den verschiedenen Auslandsmark-
ten vertreten sind und gerade weiter entfernten Absatzmarkten eine héhere Bedeutung bei-
messen als die weniger erfolgreichen Unternehmen.

Welche Bedeutung haben bislang folgende Regionen fir den Absatz
Ihrer Software im Ausland?

Osterreich / Schweiz
Westeuropa
Osteuropa
Nordamerika | erfolgreich
Asien neutral
Stidamerika Oweniger erfolgreich
Australien / Neuseeland

Afrika

N= 109; 1 = sehr unbedeutend, 7 = sehr bedeutend

Abbildung 5: Bedeutung internationaler Markte



3.5 Internationale Ausrichtung und Lokalisierung der Softwareprodukte

Die internationale Ausrichtung der Softwareprodukte ist bei den befragten Unternehmen
schon recht weit fortgeschritten. So bericksichtigt die Software, wie in Abbildung 6 darges-
tellt, bereits von vorne herein landerspezifische Anpassungen und ermdglicht eine leichte
Erstellung von Landerversionen. Vielfach wurde die Software fur den Einsatz auf internatio-
nalen Markten konzipiert. Allerdings ist die leichte Internationalisierungsfahigkeit der Soft-
ware alleine kein Garant fur internationalen Markterfolg. Denn wie Abbildung 6 zeigt, liegen
erfolgreiche und weniger erfolgreiche Unternehmen bei der Internationalisierungsfahigkeit
der Software etwa gleich auf.

Ist die Software auf den Einsatz auf internationalen Markten ausgerichtet?

bericksichtigt
landerspezifische

Anpassungen

internationalen Markten
konzipiert

neutral

Oweniger erfolgreich

Landerversionen kénnen
leicht erstellt werden

fur den Einsatz auf “ m erfolgreich

N= 116; 1 = trifft nicht zu, 7 = trifft voll zu

Abbildung 6: Internationalisierungsfahigkeit der Software

Bei der Einfihrung der Software in neue Landermaérkte ist in den meisten Féllen Lokalisie-
rungsarbeit erforderlich®. Wie Abbildung 7 zeigt, sind vor allem sprachliche Anpassungen
erforderlich. Bei einigen Unternehmen erstreckt sich die Anpassung auch auf rechtliche An-
forderungen und Normen, die in der Software abgebildet werden. Im Durchschnitt sind diese
Anpassungen im Vergleich zu den sprachlichen allerdings weniger relevant.

Die Auswertung zeigt auf3erdem, dass zwischen erfolgreichen und weniger erfolgreichen
Unternehmen keine bedeutenden Unterschiede bezogen auf die Lokalisierung bestehen.
Somit stellen die Internationalisierungsfahigkeit von Software und landesspezifische Anpas-
sungen zwar Voraussetzungen fir den Eintritt in internationale Méarkte, jedoch keine Erfolgs-
sicherung dar.

® vgl. Collins (2002).
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Bei der EinfiUhrung unserer Software in diesen auslandischen Markt ist eine Lokalisierung zur
Erflllung landerspezifischer Kundenanforderungen in folgenden Bereichen erforderlich:

——

Sprache
|
Rechtliche A M erfolgreich
Anforderungen neutral

1 Oweniger erfolgreich
Normen

:rl

[uny
w
wu
~N

N= 114; 1 = trifft nicht zu, 7 = trifft voll zu

Abbildung 7: Lokalisierungsanforderungen

3.6 Differenzierungsstrategie

Differenzierung der deutschen Softwareanbieter im Ausland erfolgt vor allem Uber Uberlege-
ne Produktmerkmale (siehe Abbildung 8). Merkmale wie technologischer Vorsprung und ho-
here Qualitatsstandards, die auch mit dem Label ,Made in Germany* assoziiert werden, stel-
len wesentliche Differenzierungsmerkmale gegeniber Wettbewerbern in Auslandsmarkten
dar, insbesondere bei den erfolgreichen Unternehmen. Auch das einzigartige Image wird als
Differenzierungsmerkmal betrachtet. Differenzierung tber den Preis erfolgt dagegen kaum.

Gegenlber unseren Wettbewerbern differenzieren wir uns tber ...

unseren
technologischen
Vorsprung

|

1l }t

hohere
Qualitatsstandards

H erfolgreich

S neutral
ein einzigartiges Image
Oweniger erfolgreich

den Preis unserer
Software

[EEN
w
(9]
~N

N=116; 1 = trifft nicht zu, 7 = trifft voll zu

Abbildung 8: Differenzierungsstrategie
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3.7 Motive des internationalen Markteintritts

Die ErschlieBung neuer Markte stellt das Hauptmotiv der internationalen Markteintritte dar
(siehe Abbildung 9). Insbesondere die erfolgreichen Unternehmen verfolgen mit dem inter-
nationalen Markteintritt auch das Ziel des Aufbaus einer strategischen Aul3enstelle fur kinf-
tige Marktexpansion. Das Sammeln internationaler Erfahrungen und die Konkurrenz mit glo-
balen Wettbewerbern stellen weitere, allerdings weniger vordergriindige Motive des interna-
tionalen Markteintritts dar. Im Schnitt weniger bedeutsam ist es fir die Unternehmen, den
Kunden ins Ausland zu folgen, insbesondere fir die erfolgreichen Unternehmen. Die Tatsa-
che, dass die Unternehmen zum Zeitpunkt der Befragung im Schnitt bereits 10 Jahre inter-
national tatig waren und neun Markteintritte getatigt hatten, kann die geringere Bedeutung
dieses Motivs erklaren, da dieser Schritt oft am Anfang der Internationalisierung steht. Die
Auswertung der Motive zeigt zudem, dass der internationale Markteintritt hauptsachlich zum
Absatz der Software im Ausland erfolgt. Der gleichzeitige Aufbau von Sourcing-Einheiten fur
den kostenginstigen Bezug von Softwareleistungen, zum Beispiel aus Nearshoring-
Landern, spielt fur die Unternehmen nahezu keine Rolle.

Mit dem Markteintritt verfolgt unser Unternehmen folgendes Ziel:

ErschlieBung neuer Markte

Strategische AulRenstelle fur
zuklnftige Marktexpansion

Sammeln internationaler

Erfahrungen m erfolgreich

|
|
Konkurrenz mit globalen H neutral
|

Wettbewerbern

Oweniger erfolgreich

Kunden ins Ausland folgen

Aufbau einer Sourcingeinheit fiir
den Bezug von Softwareleistungen

N= 106; 1 = trifft nicht zu, 7 = trifft voll zu

Abbildung 9: Motive des internationalen Markteintritts

3.8 Einflussfaktoren der Wahl der internationalen Markteintrittsstrategie

Die Wahl der internationalen Markteintrittsform — ob tber unternehmenseigenes Personal
oder auslandische Vertriebspartner — stellt eine strategische Entscheidung mit Auswirkun-
gen auf die Kosten des Auslandsengagements einerseits und auf Kontroliméglichkeiten und
Kundennahe im Auslandsmarkt andererseits dar.




Wie in Abbildung 10 deutlich wird, unterscheidet sich die anteilige Nutzung verschiedener
Vertriebskandle in Deutschland von der im Ausland. Wahrend in Deutschland etwa 70% des
Vertriebs Uber die Firmenzentrale erfolgt, so wird dieser Kanal nur zu etwa 37% fir den Ver-
trieb von Software-Dienstleistungsbindeln im Ausland genutzt. Der Vertrieb Gber Partner
nimmt hingegen signifikant zu, von einem Anteil von 9% in Deutschland zu 24% im Ausland.
Nur leicht steigt der Vertrieb tGiber eigene Niederlassungen. In Deutschland erfolgt im Schnitt
14% des Vertriebs Uber diesen Kanal, in auslandischen Markten etwa 17%. Joint Ventures,
das Internet und andere Kanéle werden mit Anteilen von etwa 2% in In- und Ausland kaum
genutzt.

Zu welchen Anteilen nutzt Ihr Unternehmen folgende Vertriebskanéle fiir den Vertrieb lhrer
Software in Deutschland / im Ausland?

Vor der Firmenzentrale sy T—

Eigene Niederlassungen I

Partnerunternehmen .

T H in Deutschland

Joint Venture im Ausland

Internet I

Andere

0% 20% 40% 60% 80%

N=115

Abbildung 10: Vertriebskanale

Um den Einfluss verschiedener Faktoren auf die Wahl der Markteintrittsstrategie im Ausland
zu testen, wurden die Umfragedaten mit dem statistischen Verfahren der Partial Least Squa-
res-Methode® analysiert. Die untersuchten Einflussfaktoren’ lassen sich den folgenden Ka-
tegorien zuordnen:

o Eigenschaften der Software:
0 Spezifische Funktionalitaten
0 Spezifische Geschéaftsprozesse
o Spezifische Technologie
o Dienstleistungsanteil

® Das PLS-Verfahren versucht, die tatsachlichen Fallwerte fir ein Kausalmodell mit Hilfe einer Kleinsten-
Quadrate-Schatzung genau zu prognostizieren. Fir die Auswertung wurde die Software PLS Graph Version 3.0
verwendet. Genauere Informationen zur Methode finden sich z.B. bei Bliemel u.a. (2005).

" Die Einflussfaktoren wurden anhand von Literaturarbeit (vgl. z.B. die Ubersichtsbeitrage von Brouthers und
Hennart (2007) und Morschett u.a. (2008)) sowie Experteninterviews (vgl. Winkler und Dibbern (2008)) mit mit-
telstandischen international tatigen Softwareunternehmen identifiziert.

13




o Lokalisierungsanforderungen der Software bei Einflhrung in einen Auslandsmarkt:

0 Sprache
0 Rechtliche Anforderungen
o Normen

e Unsicherheit des ausléndischen Markteintritts:

0 Landerrisiko

0 Kulturelle Distanz

o Internationale Erfahrung des Unternehmens (reduziert die Unsicherheit)
e Strategische Einflussgréf3en:

o Marktpotenzial

0 Nachfrageunsicherheit

0 Motive des Markteintritts (z.B. Kunden ins Ausland folgen)

Abbildung 11 gibt einen Uberblick tber die Ergebnisse der Analyse, wie sich Eigenschaften
der Software einerseits und Lokalisierungsanforderungen der Software andererseits auf die
Wahl der Markteintrittsstrategie im Ausland auswirken. Die Zusammenhdnge werden im
Folgenden naher erlautert.

Einzigartiges Wissen
abgebildet in der
Software

Spezifische
Geschafts-
prozesse

Spezifische
Funktionalitaten

Spezifische
Technologie

+ 0.155** + 0.285%***

Form des
Markteintritts
+0.062 +0.139* +0.102

A

Dienst-
leistungs-
anteil

+0.225" ¢y Grad der

Einflussnahme

Lokalisierung bei
Einfihrung der
Software in einen
Auslandsmarkt

- 0.184* 0.034

Rechtliche
Anforderungen

*hrk[exex[exfx: Statistische Signifikanz auf dem 1%/2,5%/5%/10%-Niveau
Ohne *: Der Einfluss kann nicht statistisch bestatigt werden.

Lesehilfe:

Beispiel 1: Dienstleistungsanteil (+) ,Bei einem hohen Dienstleistungsanteil der Softwarelésung wahlen die Un-
ternehmen eine Form des Markteintritts, der eine hohe Einflussnahme ermdéglicht (z.B. eigene Niederlassungen
oder Mitarbeiterentsendung).”

Beispiel 2: Sprache (-) ,Sind hohe sprachliche Anpassungen an der Software bei der Einfihrung in einem Aus-
landsmarkt erforderlich, so wéhlen die Unternehmen eine Form des Markteintritts mit niedriger Einflussnahme
(z.B. Zusammenarbeit mit Partnern vor Ort).“

Abbildung 11: Einflussfaktoren der Markteintrittsstrategie
(Eigenschaften der Software und Lokalisierung)
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Wenn das in der Software abgebildete Prozess- und Branchenwissen sehr spezifisch ist,
wahlen die Unternehmen eine Form des Markteintritts, der eine hohe Einflussnahme ermaog-
licht (z.B. eigene Niederlassungen oder Mitarbeiterentsendung). In solchen Fallen sollten
eigene Mitarbeiter des Softwareanbieters im Ausland vor Ort prasent sein, um die Software-
I6sungen optimal auf die Kundenbeduirfnisse zuschneiden zu kénnen. Ein reiner Vertrieb der
Software Uber internationale Distributoren wére in solchen Fallen nur schwer moéglich, da der
Transfer dieses Wissens an externe Partner einerseits mit hohen Kosten verbunden ist. An-
dererseits stellt gerade das spezifische Prozess- und Branchenwissen eine Kernkompetenz
und damit eine Grundlage fur einen Wettbewerbsvorteil der Unternehmen dar, weshalb es
im eigenen Unternehmen gehalten werden sollte.

Ein weiterer wichtiger Einflussfaktor auf die Form des Markteintritts ist das im Ausland prak-
tizierte Geschaftsmodell. Dieses drickt aus, wie hoch der komplementéare Dienstleis-
tungsanteil zu den angebotenen Softwareprodukten im Sinne einer hybriden Wertschop-
fung ist. Neben der obligatorischen Wartung und dem Support bieten erfolgreiche Software-
exporteure aus Deutschland begleitende Beratungs-, Implementierungs- und Trainingsleis-
tungen an. Wie in Abbildung 12 dargestellt betréagt der Dienstleistungsanteil der angebote-
nen Softwareldésungen bei den befragten Unternehmen im Schnitt knapp Uber 50%. Ist der
Anteil komplementéarer Dienstleistungen hoch, so wéahlen die Unternehmen eine Form des
Markteintritts, der eine hohe Einflussnahme ermdglicht (z.B. eigene Niederlassungen oder
Mitarbeiterentsendung). Die Erbringung dieser Dienstleistungen kann leichter Uber eigene
Mitarbeiter erfolgen, insbesondere dann, wenn das in der Software abgebildete Branchen-
wissen sehr spezifisch ist (Interaktionseffekt).

Wenn Sie einen durchschnittlichen Vertragsabschluss betrachten, wie viel Prozent des Ver-
tragsvolumens werden jeweils durch folgende Leistungen generiert?

Softwarel6sung

Implementierung / Beratung /
Training

B Durchschnitt
Wartung /Support

Andere F

0% 10% 20% 30% 40% 50%

N= 116

Abbildung 12: Bestandteile der Softwareldsungen

Fur spezifische Technologien, die Software zu Grunde liegen, wurde in dieser Studie hin-
gegen nur ein sehr schwacher und nicht signifikanter direkter Zusammenhang zur Form des
Markteintritts festgestellt. Dies zeigt, dass fur Software, die auf spezifischer Technologie ba-
siert, zunachst einmal sowohl der Vertrieb tber unternehmenseigene Kanéle als auch Uber




Partner im Ausland in Frage kommt. Die Analysen deuten jedoch auf einen Interaktionseffekt
zwischen zu erbringenden Dienstleistungen und spezifischen Technologien bei der Wahl der
Markteintrittsstrategie hin. Setzt die Erbringung von Dienstleistungen wie Anpassungen,
Wartung und Support Kenntnisse der spezifischen Technologie voraus, so wird Vertrieb tber
unternehmenseigene Kanéle, die einen hdheren Grad der Einflussnahme ermdglichen, be-
vorzugt.

Die Zusammenarbeit mit Partnern vor Ort erweist sich insbesondere dann von Vorteil, wenn
grof3e sprachliche Unterschiede zum Zielland bestehen. So kdnnen Partner des jeweiligen
Ziellandes Unterstitzung bei der Lokalisierung des Softwareproduktes beziiglich der Spra-
che leisten. Andere erforderliche Anpassungen am Softwareprodukt wie Anpassungen in
Bezug auf rechtliche Anforderungen oder Normen wie zum Beispiel Steuerséatze oder Da-
tumsformate haben hingegen keinen signifikanten Einfluss auf die Wahl der Markteintritts-
strategie. Solche Anpassungen kdnnen gegebenenfalls auch leicht von eigenen Mitarbeitern
in Deutschland erbracht werden.

Abbildung 13 gibt einen Uberblick tber die Ergebnisse der Analyse, wie die Unsicherheit des
auslandischen Markteintritts und weitere strategische Einflussgrof3en auf die Wahl der
Markteintrittsstrategie im Ausland auswirken. Auch diese Zusammenhange werden im Fol-
genden naher erlautert.

Unsicherheit

Kulurelle
Distanz

Landerrisiko

+0.146*

Form des
Markteintritts

Grad der
Einflussnahme

Strategische
EinflussgroRen

Kunden ins
Ausland folgen

Nachfrage-
unsicherheit

Marktpotenzial

wrxxfrexex[exfx Signifikanz auf dem 1%/2,5%/5%/10%-Niveau
Ohne *: Der Einfluss kann nicht statistisch bestatigt werden.

Lesehilfe:

Beispiel 1: Kulturelle Distanz (-) ,Bei hoher kultureller Distanz zwischen dem Heimatmarkt und dem Zielland wah-
len die Unternehmen eine Form des Markteintritts mit niedriger Einflussnahme (z.B. Zusammenarbeit mit Part-
nern vor Ort)."

Beispiel 2: Kunden ins Ausland folgen (+) ,Ist das Motiv des Markteintritts Kunden ins Ausland zu folgen, so wah-
len die Unternehmen eine Form des Markteintritts mit hoher Moglichkeit der Einflussnahme (z.B. Mitarbeiterent-
sendung oder eigene Tochtergesellschaft).”

Abbildung 13: Einflussfaktoren der Markteintrittsstrategie (Unsicherheit, Strategie)
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Wenn grof3e kulturelle Unterschiede zum Zielland bestehen wéahlen die Unternehmen eine
Markteintrittsform, die Partner vor Ort einbindet. Das Agieren Uber Partner bzw. die Zusam-
menarbeit mit Partnern bei der Bedienung auslandischer Kunden ermdglicht die Uberbrii-
ckung kultureller Unterschiede und erleichtert so den Vertrieb der Software im betreffenden
Zielland. In Bezug auf das wahrgenommene Risiko eines Ziellandes konnte kein signifikan-
ter Zusammenhang zur gewéhlten Markteintrittsstrategie festgestellt werden.

Des Weiteren hat die internationale Erfahrung eines Unternehmens Auswirkungen auf die
Wahl der Markteintrittsform im Ausland. Unternehmen, die bereits langjahrige Erfahrung mit
dem Vertrieb von Software in auslandischen Méarkten haben, entscheiden sich eher fir den
Vertrieb Uber eigene Niederlassungen als Unternehmen, die erst seit kurzem in internationa-
len Markten agieren. Auf Grund ihrer Erfahrung sind die Unternehmen eher in der Lage, kul-
turelle Unterschiede zu bewadltigen und darliber hinaus eher gewillt, eigene Ressourcen in
den auslandischen Zielmarkt zu investieren.

Ist das Motiv fur den Markteintritt, Kunden ins Ausland zu folgen, so erfolgt der Vertrieb
ebenfalls Gber unternehmenseigenes Personal. Strategische Einflussgrél3en wie das Markt-
potenzial und die Nachfrageunsicherheit im Auslandsmarkt haben hingegen — im Zusam-
menspiel mit den anderen Faktoren — keinen signifikanten Einfluss auf die Wahl der Markt-
eintrittsstrategie.

4 DISKUSSION UND AUSBLICK

Die Ergebnisse der Studie lassen Handlungsbedarf flr noch nicht im Ausland tatige Soft-
wareunternehmen erkennen. Die Analysen zeigen Differenzierungsmaoglichkeiten in auslan-
dischen Markten auf und liefern konkrete Handlungsempfehlungen, wie auslandische Markt-
eintritte in Abhangigkeit der Unternehmenssituation gestaltet werden sollten. Die Ergebnisse
zeigen, dass insbesondere die Eigenschaften der angebotenen Software und der dazugeho-
rigen Dienstleistungen Auswirkungen auf die internationale Markteintrittsstrategie haben. So
ist bei hochspezifischer Software Einflussnahme in Form von Beteiligungen und Niederlas-
sungen erforderlich. Gerade in der Abbildung von Prozesswissen in hochspezifischen Soft-
wareldsungen liegt die Stéarke deutscher Softwareanbieter gegeniber Konkurrenzlésungen.
Daher sollte der Fokus weiter auf Softwareldsungen fur Primarprozesse und Kernanwen-
dungsdoménen gesetzt werden.

Zusammenarbeit mit Vertriebspartnern vor Ort ist dann von groRem Vorteil, wenn hohe
sprachliche Barrieren und kulturelle Unterschiede zum Zielland bestehen. So erleichtert die
Zusammenarbeit mit Partnern vor Ort sprachliche Anpassungen am Softwareprodukt und
ermoglicht die Uberbriickung kultureller Unterschiede in der Zusammenarbeit mit dem Kun-
den. Dieses Agieren innerhalb strategischer Netzwerke reduziert Unsicherheiten und ermég-
licht einen héheren Grad der Einflussnahme. In jedem Fall ben6étigt die Internationalisierung
interkulturell qualifizierte Mitarbeiter, um eine erfolgreiche Zusammenarbeit mit Kunden und
Partnern in den Auslandsmarkten zu erreichen. Hier sollten deutsche Softwareanbieter kinf-
tig in die Auswahl und Weiterbildung ihrer Mitarbeiter investieren.
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