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| Erfolgreich verkaufen in den USA |

Die Vereinigten Staaten sind der groRte zusammenhangende und zugleich konkurrenzfreu-
digste Binnenmarkt der Welt. Neben den geographischen Ausmaf3en (9.826.675 km2) und der
Verbraucherzahl (317 Mio. Einwohner) ist es die vorhandene Kaufkraft, welche die USA wei-
terhin zu einem der lukrativsten Markte der Welt macht. Das Bruttoinlandsprodukt lag 2013 mit
fast 17 Billionen U.S. Dollar knapp vor der gesamten europaischen Wirtschaftsleistung der 28
Lander der Europaischen Union auf Platz 1 (PPP). Wenige Zehntel Prozent Marktanteil in den
USA sind somit gleichbedeutend mit einer marktbeherrschenden Position in einem kleinen eu-

ropaischen Land.

Der amerikanische Markt ist zun&chst leicht zu erkennen. Ausreichend vorhandene Daten zum
Markt und den Wettbewerbern vereinfachen die ersten Schritte. Man sollte sich jedoch genau-
estens uber die Methoden des Wettbewerbs in rechtlicher Hinsicht, sowie die Verhaltenswei-
sen der Kunden und der Absatzmittler informieren. Dazu gilt es, systematisch vorzugehen und
genlgend Zeit sowie Managementkapazitaten zu investieren.

1. Herausforderung U.S. Markt

Der ,Mega-Markt USA® besteht aus vielen Teilmarkten. Allgemein unterscheidet man zwischen
den Regionen New England, Middle Atlantic, Southeast, Midwest (Great Lakes/Plains),
Southwest, Rocky Mountains und Far West. Wegen des Potentials, der Grol3e und der Vielfalt
des amerikanischen Marktes ist es unabdingbar, Marktsegmente und Zielgruppen genau zu
definieren. Es ist in der Regel nicht méglich, von dem Durchschnittsamerikaner als Kunden
auszugehen.

Im Bereich der Konsumguter gilt, dass der amerikanische Konsument, z. B. durch Werbung,
wesentlich leichter zu beeinflussen ist als der deutsche Konsument. Das, was ,in“ ist, verandert
sich standig. Dies erschwert die Entwicklung einer langfristig angelegten Marketingstrategie.
Wer sich nicht an immer neue ,Moden* anpassen will, muss sich auf Marktsegmente konzent-
rieren, die nicht so modeabhangig sind oder die es schaffen, den Kunden an das Produkt zu
binden.

Auch im Bereich der Investitionsguter unterscheidet sich das Verhalten der Amerikaner von
dem der Européer. Zum Beispiel sind die Abnehmer gegeniber ihren bestehenden und be-

wahrten Lieferanten loyal. Sie pflegen Tradition und Regionalbewusstsein. Technologie darf
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nicht zu komplex sein. Damit ist die korrekte Bedienung bei vergleichsweise schlechter Ausbil-
dung und haufigem Wechsel des Personals gewahrleistet. Deutsche Technologie gilt teilweise
als "over-engineered®, dabei reicht ,good enough” oftmals aus. Diese Unterschiede sollte der
deutsche Investitionsguterhersteller auf jeden Fall beachten. Marktsegmentierung und Ziel-
gruppenbestimmung haben eine grofRe Auswirkung auf die Auswahl der regionalen Teilmarkte.
Bei Investitionsgutern ist die Wahl der Teilméarkte meistens dadurch vorgegeben, dass sich die

Abnehmer in bestimmten Regionen konzentrieren
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1.2 Die meisten Besonderheiten sind nur den 6rtlichen Experten bekannt

GroRRe Unterschiede gibt es auch in Bezug auf die Rahmenbedingungen des Wirtschaftens.
Abgesehen von Unterschieden im Banken-, Versicherungs-, und Transportwesen, im Steuer-
system und beim Im- und Exportverfahren ist es inshesondere das Rechtssystem, das voll-
standig anders funktioniert als das deutsche.

Fur Europaer ungewohnlich ist darliber hinaus die Schnelllebigkeit des U.S. Marktes. Sie ist
nicht nur bei Konsumagtitern zu beobachten, sondern in gewissem Mal3 auch bei Investitions-
gutern. Grund ist die starke Orientierung amerikanischer Unternehmen am Verkauf. Der Pro-
duktlebenszyklus ist kiirzer als gemeinhin in Europa. Von den Unternehmen wird mehr Flexibi-
litat verlangt. Deutsche Unternehmen berichten haufig Uber Schwierigkeiten, ihre
Geschaftsmethoden so umzustellen, dass sie dieser Konkurrenz gewachsen sind. Ein Beispiel

hierfir ist das U.S. typische aggressivere Marketing.
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Die amerikanische Schnelllebigkeit ist auch auf dem Arbeitsmarkt zu beobachten. Personal-
wechsel innerhalb kirzester Zeit sind normal. Dies hat erhebliche Auswirkungen auf die Struk-
turierung von Arbeitsprozessen und Produkten. Bedienung und Einarbeitung mussen verein-
facht und verkirzt werden. Unterschiedliche Standards, Normen und Mal3e gehéren ebenfalls
zu den Faktoren, die die Besonderheiten des U.S. Marktes ausmachen. Zustandig sind zum
einen staatliche Stellen, zum anderen private Institutionen. Detaillierte Auskunft hierliber erteilt
das Deutsche Institut fir Normung e. V. sowie das National Institute of Standards in Washing-
ton, D.C. In der Regel ist es jedoch empfehlenswert, U.S. Normen oder Standards nicht in
Europa, sondern direkt in den USA zu beantragen. Dabei konnen sowohl Zeit, als auch erheb-
liche Kosten gespart werden.

Trotz auBerer Freundlichkeit und Herzlichkeit sind Amerikaner harte Verhandlungspartner.
Auch wenn sie als fair im Geschaft gelten, sollte bei vertraglichen Abmachungen alles schriftlich
festgelegt werden. Dessen ungeachtet werden in den USA haufig geschéftliche Vereinbarun-
gen mundlich getroffen; hierbei ist jedoch Vorsicht geboten, und eine gewisse Geschéftserfah-
rung als Voraussetzung anzusehen. Dazu ist zu beachten, dass eine positive Grundeinstellung
Voraussetzung fur effiziente Verhandlungsfiihrung ist. Meinungsverschiedenheiten oder kont-
roverse Diskussionen sind weniger akzeptabel. In Geschéftssituationen kommen Amerikaner
generell gerne schnell zur Sache und versuchen Beschreibungen stets zu quantifizieren
(Break-Even Point, EBIT, etc.).

Eine sorgfaltige und langfristige Vorbereitung, sowie die Inanspruchnahme von Experten in den
USA ist der sicherste Weg, die grof3ten Klippen im U.S. Geschatft sicher zu umschiffen.

1.3 Chancen und Herausforderungen deutscher Anbieter auf dem U.S. Markt

Deutsche Produkte sind meistens teurer als amerikanische oder auch andere importierte Pro-
dukte. 90 Prozent der deutschen Unternehmen differenzieren ihr Produkt in den USA durch
bessere Qualitat, lange vor Preis und Service. Dabei ist Qualitét in den USA jedoch, was der
Kunde insgesamt wahrnimmt. Nur die Gesamtldsung aus Produkt, Preis, Service und teilweise

Lieferfahigkeit und Kommunikation entscheidet Uber die Zufriedenheit. Im Allgemeinen gilt:

Qualitat = Produkt + Service + Preis

Sinnvoll ist es auch, Alternativstrategien zu entwickeln fiir den Fall, dass unterstellte Bedingun-
gen sich in unvorhergesehener Weise andern. Ein Unternehmen sollte in der Lage sein, ohne
gro3en Zeitverlust in anderer Form das Geschaft weiterfiihren zu kdnnen. Eine solche Alterna-
tivstrategie kann darin bestehen, bei starkem Wertverlust des Dollars, in den USA eine Mon-
tage aufzubauen oder starker mit amerikanischen Unternehmen zu kooperieren. Die beson-
dere Herausforderung in diesem Zusammenhang besteht darin, sich schnell und gezielt an
Verédnderungen des Marktes anzupassen und neue Produkte zu entwickeln bzw. Produktan-

passungen vorzunehmen.



Fur Hersteller von Investitionsgutern ist es schwierig, Nischen auf dem U.S. Markt zu finden.
Es gibt ein umfassendes Angebot von U.S. Herstellern mit breiter technologischer Palette.
Dass deren Technologie zum Teil nicht deutschen Mal3stdben entspricht, ist oftmals nur
scheinbar ein Vorteil fur deutsche Anbieter. Der amerikanische Maschinenbau hat Standards
gesetzt, auf die sich die Kunden eingestellt haben. Deutsche Technologie wird hingegen

manchmal als zu kompliziert empfunden.

Der amerikanische Markt fur Investitionsgiter ist weitgehend gesattigt. Chancen bestehen
heute hauptsachlich im Ersatzgeschaft und bei der Zulieferung entsprechender Komponenten,

ferner auf dem Gebiet der Automatisierung von Produktionsstatten.

Nicht formalisierte Zugangshindernisse des amerikanischen Investitionsgitermarkts sind un-
vermutet hoch. Traditions- und Markenbewusstsein spielen hier eine ungleich starkere Rolle
als auf dem Konsumgutermarkt. Entsprechend grof3 ist der Prasenzvorteil, den amerikanische
Investitionsguterhersteller geniel3en. Daruber hinaus bestehen seit vielen Jahren eingespielte
Beziehungen bekannter amerikanischer Hersteller zu den wichtigsten Absatzmittlern. In diese
Phalanx von auf3en einzubrechen ist schwierig. Die sich hieraus ergebenden Nachteile eines
.,Newcomers“ zu Uberwinden gelingt nur durch gutes Marketing, Imagewerbung, gute Kunden-
betreuung, intensive Verkaufsanstrengungen sowie Flexibilitat bei der Preisgestaltung und den
sonstigen Verkaufskonditionen.

2. Die ersten Schritte zum Erfolg auf dem U.S. Markt
2.1 Die richtige Fragestellung

Die gute Vorbereitung durch eine umfassende Marktanalyse ist ein unverzichtbares Element

des Markteinstiegs. Folgende Fragen sollten unbedingt Bestandteil einer Marktanalyse sein:

Bietet das Produkt oder die Dienstleistung dem amerikanischen Kunden einen beson-

deren Vorteil gegentiber bereits etablierten Produkten/Dienstleistungen (Produktpositi-

onierung im Verhéltnis zu Mitbewerbern, USP)?

¢ Muss das Produkt den amerikanischen Bedurfnissen angepasst werden und wenn ja,
besteht hierzu die Mdglichkeit?

e Welche Zielgruppen sollen angesprochen werden?

e Auf welchen Teilmarkt bzw. Teilmé&rkten soll man sich zunachst konzentrieren?

e Welche Markteintrittsstrategie eignet sich besonders?

e Welcher Preis ist realisierbar? Deckt er neben den Produktionskosten die zusétzlichen

Logistik- und Verwaltungskosten (Versand aus Ubersee, Lagerung in den USA)?

e Welcher Vertriebsweg bietet sich an?
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¢ Welche Medien sollten in der Werbung berticksichtigt werden?

e Welche regionalen und nationalen Messen sind fir das Produkt und die Zielgruppe
wichtig?

e Welche technischen und rechtlichen Bestimmungen mussen fir den Vertrieb des Pro-

dukts beachtet werden?

2.2 Wege zur Markanalyse

Eine Marktanalyse kann durchaus durch Eigenrecherchen erstellt werden. Ein Vorteil liegt da-
rin, dass ein Unternehmen sein Produkt und die eigene Branche besser kennt als ein Berater.
Der Nachteil von Eigenrecherchen ist, dass die eigenen Untersuchungen sich Uber einen ver-
haltnismafig langen Zeitraum erstrecken kénnen und sich oftmals nur in einer theoretischen

Dimension abspielen.

Extern erstellte Marktanalysen kdnnen den Marktinformationsbedarf eines Unternehmens in
verschiedenen Phasen der Geschaftstatigkeit decken: Eine Marktanalyse kann bereits am An-
fang der Geschéftstatigkeit, basierend auf breiteren Fragestellungen, sinnvoll sein. Zur Ergén-
zung sind recht kostengiinstige Standard-Branchenanalysen in den USA verfligbar.

Als erweiterten Teil einer Marktanalyse, bietet gatc LP z.B. die Erstellung einer Feasibility Study
an. Dabei werden die genauen Marktpotentiale sowie die notwendigen Ressourcen eines er-
folgreichen Markausbaus bewertet. Zuséatzlich kann auch ein praktischer Produkttest, in Form
von Fokus-Gruppen-Umfragen in der Vorstufe durchgefuhrt werden. Diese Chancenanalyse
gibt Hinweise auf die Marktakzeptanz sowie die Sichtweise von Eink&ufern und Entscheidern.
AulRerdem kann erdrtert werden, welche Zertifizierungen sowie mdogliche Zusatzleistungen o-

der Produktveranderungen fur den U.S. Markt notwendig sind.

2.3 Informationsquellen fur eine Marktibersicht
Bereits fur die Informationsbeschaffung in Deutschland gibt es eine ganze Reihe von leicht

zuganglichen und kostengtinstigen Quellen; z. B. die Deutsch-Amerikanische Handelskammer,

die AulRenwirtschaftsabteilungen der Industrie- und Handelskammern sowie der industriellen

Branchenverbdnde und der AuRenhandelsverbéande. Das Internet ist zudem mitunter die beste
Methode, anféngliche sekundare Recherchen durchzufiihren. Die Vorteile dabei sind u.a. die

Fulle an, teilweise kostenlosen, Informationsquellen, sowie die Ortsunabhéngigkeit.

Allgemeine Informationen Uber die amerikanische Wirtschaft, rechtliche Informationen, Aus-
kinfte zu Zollfragen, Messen und Ausstellungen sowie Marktberichte gibt die Botschaft der
Vereinigten Staaten in Deutschland heraus bzw. stellt sie auch auf ihrer Webseite teilweise zur

Verfligung: https://de.usembassy.gov/de/. Behilflich sind auch die Wirtschaftsabteilungen der

amerikanischen Generalkonsulate, die Industrie- und Handelskammer zu Disseldorf, sowie


http://www.ahk-usa.com/
https://www.duesseldorf.ihk.de/Aussenwirtschaft/
https://de.usembassy.gov/de/
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die Wirtschaftsforderungsgesellschaft der Bundesrepublik Deutschland — Germany Trade &

Invest www.gtai.de.

In den USA bieten sich firr die Informationsbeschaffung vielféaltige Mdglichkeiten. Wichtige In-
formations- und Datenquellen sind die Publikationen und Statistiken der amerikanischen Re-
gierung (US Department of Commerce - amerikanisches Handelsministerium), sowie der Bun-

desstaaten.

Spezielle Publikationen des Handelsministeriums sind u. a.:

o Statistical Abstract of the United States” sowie entsprechende statistische Jahrbiicher
der US-Bundesstaaten (entspricht dem Jahrbuch des Statistischen Bundesamtes in
Wiesbaden);

e ,Industrial Outlook*: jahrlich erscheinende Vorausschau fur samtliche Wirtschaftssekto-
ren;

o ,Survey of Current Business*. erscheint monatlich und enthalt aktuelle Informationen
uber allgemeine Wirtschaftsindikatoren sowie einzelne Sektoren; Zusammenfassungen
gibt es unter dem Titel ,Business Statistics®,

»current Industrial Report®, ,Current Business Report“ enthalten Produktionsstatistiken sowie

Daten uber die Geschaftsentwicklung des Einzelhandels.

3. Produktbezogene Faktoren

3.1 Produktauswahl und -gestaltung

Nur 11 Prozent aller deutschen Unternehmen passen ihr Produkt dem amerikanischen Markt
an, obwohl solche Anpassungen wesentlicher Bestandteil einer erfolgreichen Marketingstrate-
gie in den USA sind. Generell ist es empfehlenswert, zundchst nur ein oder wenige Produkte
auf einen neuen Markt zu bringen und nicht die gesamte Produktpalette. In diesem Zusam-

menhang ist auch entscheidend, auf welchem Leistungsniveau angeboten werden soll.

Die Bewertung von Investitionsgitern ist weniger schnellen Anderungen unterworfen. Deut-
sche Hersteller missen sich darauf einstellen, in einer Reihe von Branchen auf eine weniger
entwickelte Produktionstechnologie zu stol3en. Gerade bei Auftragen zur Erganzung bestehen-
der Maschinen und Anlagen kann es vorkommen, dass einfache Technologie gefragt ist, die

hinter dem modernsten Standard zurtickbleibt.

GrofRdte Vorsicht und sorgfaltige Planung sind geboten, will man mit Massenprodukten auf den
Uberséttigten Markt gehen. Auch dann ist es mdglich, erfolgreich zu sein, wenn man das Be-

sondere der Produkte herausheben kann, Qualitat ist dabei eine Selbstverstandlichkeit. Die


http://www.gtai.de/
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Produkte sollten anhand ihrer Anwendungen vorgestellt werden: Merkmale, Vorteile, und Nut-
zen. Man spricht hier in den USA auch vom so genannten ,FAB Selling“ - Features, Advan-
tages, Benefits.

Allgemein sollte man sich jedoch stets fragen, was der Markt verlangt und nicht was einem als
Hersteller gefallen wiirde. Uber Qualitat und Bedarf entscheidet immer der Kaufer. Ein Produkt
dem Markt gezielt anzupassen, bedeutet geringeren Aufwand, als mehr als 317 Millionen Ame-

rikanern vom Gegenteil zu Uberzeugen.

3.2 Preisgestaltung

Bei der Preisgestaltung stellen U.S. Hersteller einen anderen Aspekt in den Vordergrund als
deutsche Unternehmen. Wahrend deutsche Produzenten ihre Preise in erster Linie an den
Kosten orientieren, leiten amerikanische Hersteller die Preise starker vom Markt ab (top-down

vs. bottom-up Approach).

Wenn die Marktforschung zum Beispiel flr ein Konsumgut ergeben hat, dass der erzielbare
Preis einen ausreichenden Gewinn nicht gewahrleistet, so werden in der Regel Preis und Qua-
litat gesenkt, so dass das Produkt konkurrenzfahig ist - oder es wird gar nicht produziert. Dieses
gilt weniger fur Luxusartikel und Produkte, die auf Nischenmaérkte abzielen. Mit billigen Mas-
senprodukten auf dem U.S. Markt erfolgreich zu sein, ist flr deutsche Unternehmen oftmals

sehr schwierig.

Folgende weitere Faktoren muss ein deutscher Hersteller bei der Preisbildung fiir den ameri-

kanischen Markt berticksichtigen:

e Sofern er nicht in den USA produziert, fallen zusétzliche Transportkosten sowie teil-
weise Zolle an. Die Einschaltung zusatzlicher Vertriebsstufen, die manchmal wegen der
MarktgréRe erforderlich sind, verursacht zusatzliche Kosten in Form von z.B. hohen
Werbeaufwendungen.

¢ Die Praktiken hinsichtlich Garantiegewahrung beinhalten ein weitgehendes Entgegen-
kommen bei Reklamationen, das heil3t Rlicknahme und Umtausch von Konsumgditern.
Nachbesserung und Service bei Investitionsgutern werden vom amerikanischen Kun-
den erwartet. Ein Sinken des Dollar-Kurses kann zur Folge haben, dass ein urspring-
lich mit einem langfristigen Mittelwert kalkulierter Preis fur die USA nicht mehr hinrei-

chend ist.



3.3 Marketing

Die Wichtigkeit des Marketings in den USA wird von deutschen Unternehmen konsequent un-
terschéatzt. Amerikanische Unternehmen geben im Durchschnitt 38 Prozent ihres Gesamtbud-
gets fur das Marketing aus — deutsche Unternehmen hingegen weniger als die Halfte davon.
Noch gravierender ist der Unterschied bei deutschen Tochtergesellschaften in den USA, von
denen 44 Prozent durchschnittlich weniger als 10 Prozent ihres Budgets fur Marketing zur Ver-
fugung stellen. Dabei ist stets zu beachten, dass das Marketing in den USA als Zusammenhang
zwischen Preis, Produkt, Distribution und Kommunikation betrachtet wird. Man spricht hier
auch von einem so genannten Marketing-Mix, welchen es zu erstellen und umzusetzen gilt.
Ziel ist es, den Markt, durch komplementare Marketingstrategien der einzelnen Bereiche, ef-
fektiv und nachhaltig zu bearbeiten. Um in den USA erfolgreich zu sein, ist ein ausgewogenes
Marketing unumganglich. Hierbei sollte, gerade in der Anfangsphase, nicht oder am wenigsten
gespart werden. Effektives Marketing erhéht nicht nur Ihren Bekanntheitsgrad, sondern baut

Ihren allgemeinen Markenwert kontinuierlich aus.

3.4 Verpackung

Die Verpackung hat in den USA Uber die tblichen Werbeeffekte hinaus eine wichtige Funktion
fur die Erklarung der Eigenschaften und die Handhabung des Produkts. Die Verpackung muss
einen Teil der Aufgaben Ubernehmen, die unzureichend geschultes Bedienungspersonal
manchmal nicht erfillen kann. Gute Erklarungen des Produkts und vor allem Warnungen vor

Missbrauch sind auch im Hinblick auf die Risiken der Produkthaftung wichtig.

3.5 Service

Service spielt in den USA eine erheblich wichtigere Rolle als in Deutschland. Nur 17 Prozent
aller deutschen Unternehmen halten Service fur einen wesentlichen Punkt ihrer Verkaufsstra-
tegie. In den USA setzen dagegen 82 Prozent aller Unternehmen auf Service. Dies hat zur
Folge, dass Kunden auch Kunden bleiben. Amerikaner haben allgemein weniger Verstandnis

fir nachlassigen Service als fir ein defektes Produkt.

Bei Investitionsgltern wird erwartet:
¢ Kundennahe technische Beratung
e Durchfuihrung der Installation bzw. Unterstiitzung des Kunden bei der Installation
¢ Einfahren der Maschine/Anlage; Einarbeitung/Bedienungsschulung des Personals
e Reparaturservice und Fehlerbehebung innerhalb von 24 Stunden
e Ersatzteilversorgung: muss kurzfristig verfigbar sein

e Englischsprachige, und auch teilweise spanischsprachige Ansprechpartner

In jedem Fall ist die N&ahe zu einem Flughafen mit guten Verbindungen in die gesamten USA

wichtig, damit Servicepersonal und Ersatzteile gegebenenfalls in kiirzester Zeit bereitgestellt
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werden konnen. Deutsche Firmen kénnen sich durch zuverldssigen Service gegeniber der

hohen Fluktuation auf dem amerikanischen Markt positiv abgrenzen.

Auch im Bereich der Konsumgiter ist Service sehr wichtig. Riicknahme und Umtausch von
Waren, die aus Mangelgriinden oder auch wegen Nichtgefallen beanstandet werden, sind an
der Tagesordnung. Hersteller gewahren auch oftmals eine so genannte ,money back guaran-
tee”: Der Kaufpreis wird bei Beanstandungen zuriickerstattet. Handler bieten zum Teil dartiber
hinaus eine erweiterte Garantie an, die der Kunde gegen einen Aufpreis erwerben kann. Ein
ahnlicher Servicestandard sollte auch von deutschen Unternehmen angeboten werden, um

Kundenloyalitat zu sichern.

4. Vertriebswege in den USA

4.1 Uberblick

Eine allgemeine Empfehlung fir die Wahl des ,richtigen” Vertriebsweges kann es nicht geben.
Der geeignete Vertriebsweg hangt zunachst einmal davon ab, ob das Produkt ein Konsum-
oder Investitionsgut ist. Wahrend der Markt fir Konsumgtiter praktisch tber das gesamte Land
verteilt ist und damit - zumindest langerfristig - erhebliche Anforderungen an das Verteilungs-

netz stellt, ist der Markt fir Industriegtiter starker auf bestimmte Regionen konzentriert.

Generell unterscheiden sich die Vertriebswege in den USA nicht wesentlich von denen auf dem
deutschen Markt. Die Grol3e des Landes erfordert oftmals die Einschaltung von zusatzlichen
Vertriebsmittlern. Das kdnnen zum Beispiel Importeure sein, die deutsche Unternehmen und
ihre Produkte in gewissem Umfang in den USA vertreten. Es konnen ferner ,Distributors® sein,

die Produkte an den Handel ,verteilen®.

Deutsche Unternehmen bedienen sich zumeist einer Kombination verschiedener Vertriebsfor-
men. Nur wenige Unternehmen stiitzen sich vollig auf ihr eigenes Vertriebssystem in den USA.
Selbst dann, wenn deutsche Unternehmen in den USA mit einer lokalen Gesellschaft vertreten
sind, bedienen sie sich haufig zusatzlich noch der Vertriebsmittler, um den Markt effizienter

bearbeiten zu kénnen.

4.2 Kooperation mit einem amerikanischen Hersteller

Die Kooperation mit einem amerikanischen Hersteller, der moglichst komplementare Guter pro-
duzieren sollte, ist der einfachste und schnellste Weg, um auf dem U.S. Markt Ful® zu fassen.
Hierbei hat man jedoch keinerlei Kontrolle tGber die Intensitéat, mit der das Produkt auf dem
Markt eingefuhrt wird. Man hat geringe Mdglichkeiten, auf die Positionierung des Produkts und
die hierauf angewandten Instrumente des Marketing-Mix Einfluss zu nehmen. Dazu kommen

noch die Risiken des ,Know-how" Abflusses an den amerikanischen Hersteller.
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4.3 Handelsvertreter und Importeure

Handelsvertreter in den USA werden Agents oder Manufacturer Representatives genannt. Im
Prinzip handelt es sich hierbei um selbstandige Handelsvertreter, die auf Provisionsbasis ar-
beiten. Im Unterschied zum deutschen Recht gilt dabei in den USA weitgehend Vertragsfreiheit.
Vorschriften tber Ausgleichspflicht bei Vertragskiindigungen oder &hnliche sozialbedingte Ein-
schrankungen werden durch den Gesetzgeber i. d. R. nicht gemacht. Weil keine Investitionen
im Markt getatigt werden missen und nur nach Abschluss eines Auftrags geliefert wird, sind
sowohl das Risiko als auch die Kosten fur den Hersteller gering. Dennoch ist die Wahl dieser
Vertriebsform nicht problemlos, weil man auch hier nur geringen Einfluss auf die Vermarktung

und die Entwicklung des eigenen Produkts auf dem amerikanischen Markt hat.

Fur deutsche Unternehmen ohne Niederlassung in den USA ist der Weg Uber einen selbstéan-
digen Importeur, der auf eigene Rechnung arbeitet, eher empfehlenswert. Der Importeur, der
oftmals ein eigenes Lager unterhélt, beliefert je nach Situation Distributor, Grof3handel, Einzel-
handel oder auch direkt den Endkunden. Insbesondere besteht hier ein Vorteil im Hinblick auf
die auch fir deutsche Exporteure nicht unproblematische Haftungssituation: Als selbstandiger
Anbieter haftet der Importeur ebenfalls und entlastet damit unter Umsténden im Klagefall das
deutsche Unternehmen. Importeure tGbernehmen auch teilweise den Service der von ihnen
angebotenen Produkte. Allerdings kann man beim Importeur davon ausgehen, dass er ein gro-
Reres Interesse als der Vertreter an den von ihm vertriebenen Produkten hat. Seine Investition
in das Geschéft ist hoher. In beiden Fallen sollte man vorsichtig mit der Vergabe von ExKklusi-
vitaten sein, die geschéaftsbehindernde Folgen haben kdnnen.

4.4 Die eigene Niederlassung

Eine eigene Niederlassung in den USA ist der optimale Vertriebsstitzpunkt, weil man hier die
Kontrolle tber das gesamte Marketing und die Abwicklung des Service in der Hand behalt.
AuRerdem demonstriert man dadurch klar die Ernsthaftigkeit des Engagements auf dem ame-
rikanischen Markt. Viele mittelstdndische deutsche Maschinenbauunternehmen sind aus die-
sem Grunde mit Verkaufs- und Serviceniederlassungen in den USA vertreten. ,Dariber hinaus
ermoglicht die Zwischenschaltung einer eigenstandigen Niederlassung in vielen Fallen eine
deutliche Haftungsminimierung, in dem i. d. R. alle vertraglichen Folgeschaden auf die Toch-
tergesellschaft limitiert werden konnen“.!

Als Vorstufe zu einer voll ausgestatteten eigenen Niederlassung kénnen spezielle Dienstleis-
tungsunternehmen in den USA eingeschaltet werden. Sie tibernehmen dann quasi die Funktion
einer ausgelagerten Auslandsabteilung. Die Bezahlung erfolgt meist auf Basis einer Mischung

aus Festkosten und Umsatzbeteiligung.

1 Michael Kraus, RA Smith, Gambrell & Russell, Atlanta, a.a.O.
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Wichtig ist, dass das beauftragte Unternehmen hinreichende Geschaftserfahrung in den USA
vorweisen kann. Es ist auch mdglich, die Griindung einer Niederlassung mit der Beauftragung
eines solchen Unternehmens zu kombinieren, bis die Niederlassung stark genug ist, um unab-
hangig zu sein. Andere Zwischenformen bestehen darin, dass sich ein deutsches Unterneh-
men an einem amerikanischen Unternehmen kapitalmafig beteiligt oder ein Joint Venture mit

einem amerikanischen Unternehmen grindet.

In beiden Fallen sind die Einflussmdglichkeiten grundsatzlich besser, als wenn man tber eine
fremde Vertriebsfirma verkauft. Die Mdglichkeiten hangen freilich im Einzelfall von der Hohe
der Beteiligung oder von den Vereinbarungen mit der Partnerfirma ab. In der Praxis haben Joint

Ventures aber aller Erfahrung nach meist nicht lange Bestand.

4.5 Die Rolle des GroR3handels und des Distributors

Dem GroRRhandel (Wholesale) kommt im Bereich der Konsumguter in den USA eine besondere
Bedeutung zu. Direkte Verkaufe an den Einzelhandel oder gar an den Endverbraucher kom-
men aufgrund der GréRe des Marktes und der damit verbundenen Umstéande in der Regel nicht
in Frage. Der Wholesaler fuhrt das Marketing durch und tragt meistens auch einen Teil der
Kosten. Er leistet in gewissem Umfang dem Hersteller Vertriebsberatung und kann im Allge-

meinen den Kundendienst tibernehmen.

Der Distributor ist ebenfalls eine Art Grol3handler; allerdings mit dem Unterschied, dass er star-
ker spezialisiert ist (also nur eine geringere Anzahl von Produzenten vertritt). Gelegentlich
taucht in diesem Zusammenhang der Begriff ,,Jobber” auf. Er beschreibt eine ahnliche Mittler-
funktion wie sie Wholesaler oder Distributor wahrnehmen. Im Bereich der Investitionsgtiter ist
der Industrial Distributor ein wichtiges Bindeglied entweder direkt zum industriellen Abnehmer

oder auch zu Wiederverkaufern.

Der Industrial Distributor hat neben den Maschinen, die er vertreibt, Ersatzteile und Ver-
brauchsmaterial in seinem Programm, die dem Kundenstamm - haufig Unternehmen aller Gro-
Benordnungen - lber einen Katalog und mit festen Preislisten angeboten werden. Er ist gut
geeignet fir den Vertrieb von Standardmaschinen und -ausriistungen, jedoch weniger, wenn

der Vertrieb anwendungsspezifische Beratung voraussetzt.

Man kann jedoch nicht verhindern, es sei denn durch ein spezielles Abkommen (,Gentlemen
Agreement’), dass die Wholesaler oder Distributoren auch Wettbewerbsprodukte anbieten

bzw. vertreiben.
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Erwéhnenswert sind auch die so genannten OEMSs, die Original Equipment Manufacturer. Die
OEMs, die meistens selbst Hersteller von Maschinen oder Anlagen sind, beziehen von Inves-
titionsguterherstellern Komponenten wie Motoren, Antriebselementen oder elektronische Kom-
ponenten und bauen diese in die von ihnen gefertigten Maschinen und Anlagen ein. Diese
liefern sie Uber ihr Vertriebsnetz an den industriellen Endkunden, betreiben ihr Marketing, und
leisten Service. Die OEMSs sind fir bestimmte Investitionsgiterhersteller ein wichtiger Absatz-

kanal. Sie Uben insofern eine ahnliche Funktion wie ein Distributor aus.

4.6 Die Rolle und Formen des Einzelhandels

Das Spektrum des amerikanischen Einzelhandels reicht vom kleinen lokalen Spezialgeschaft
bis hin zur U.S. weiten Ladenkette, die ein umfassendes Produktsortiment fuhrt. Der Einzel-
handel in den USA befindet sich in einem fortwahrenden Umstrukturierungsprozess, der Fir-

menibernahmen und Fusionen sowie Entflechtungen und Reorganisationen beinhaltet.

Betriebsformen des U.S. Einzelhandels

o Department Stores: Bei diesen Stores gibt es grof3e Unterschiede hinsichtlich der an-
gebotenen Qualitat und des Preisniveaus,

¢ Discount Stores: Selbstbedienungsladen mit niedrigen Handelsspannen und hoher Um-
schlagsgeschwindigkeit,

e Ladenketten und unabhangige Supermarkte im Lebensmittelbereich: Lebensmittelge-
schéafte mit einer kompletten Angebotspalette (Grocery Stores),

e Convenience Stores, wo nur eine begrenzte Anzahl von Produkten fur den taglichen
Bedarf mit hohem Umschlagszyklus angeboten werden,

¢ Fachhandel, der je nach Branche ein Specialty Store (zum Beispiel bei Bekleidung)
oder ein Dealer (zum Beispiel Automobile) sein kann,

¢ Versandhandel mit breiter Warenpalette und Spezialversandhauser,

¢ Home Shopping Channels im Fernsehen. Hier werden Fernsehwerbung, ,Verkaufsge-

sprach® und Versandabwicklung geschickt miteinander kombiniert.

4.7 Direkter Export

Der direkte Export erfolgt ohne einen Handelsmittler in den USA, d.h. es besteht eine direkte
Beziehung zwischen dem Hersteller und dem Abnehmer. Diese Form des Vertriebs kann z. B.
ausschlie3lich Uber das Internet (E-Commerce) erfolgen, und durchaus fir Konsumguter in
Betracht gezogen werden. Vorausgesetzt das Produkt ist fur den amerikanischen Markt zuge-
lassen, entstehen lediglich Zoll- und Frachtkosten, die aber auch teilweise vom Abnehmer ge-
deckt werden konnen. Der Nachteil eines Direkt-Exports ist, dass man keinen Service vor Ort
anbieten kann. Das Marketing lasst sich aber teilweise ebenfalls Uber das Internet steuern.

Aulerdem ist hierbei auf die Gefahr der ungewollten Betriebsstétte in den USA zu achten.
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4.8 Der richtige Partner im Vertrieb

Eine grof3e Herausforderung im U.S. Geschéft ist es, gute Vertriebspartner zu finden. Als Mog-
lichkeit, entsprechende Kontakte herzustellen, bieten sich z. B. Datenbanken und Mitglieder-
verzeichnisse entsprechender Verbande an. Auch kann man Consultants mit der Suche nach
geeigneten Partnern beauftragen. Ein guter Weg um personliche Kontakte herzustellen sind
Fachmessen.

Hat man zwei oder drei Firmen ausgewabhlt, sollte man Firmenauskinfte einholen sowie Bank-
auskunfte und Referenzen von Lieferanten und Kunden. Hat man Einigkeit Gber die Details der
Zusammenarbeit erzielt, kommt es darauf an, mit dem zukiinftigen Partner einen Vertrag ab-
zuschlieBen, der im Falle von Meinungsverschiedenheiten alle Eventualitaten regelt. Hier kann
fir Neulinge auf dem amerikanischen Markt fachkundige Beratung Uber géngige Vertragsbe-

dingungen sinnvoll sein.

5. Werbung in den USA
Der Werbeaufwand pro Kopf der Bevdlkerung in den USA ist wesentlich héher als in Europa,

und zwar sowohl im Investitionsguterbereich als auch im Konsumgutersektor.

Folgende Werbemedien werden in den USA genutzt:

o Fernsehen: Ist der wichtigste Werbetrager, wenn man die Anzahl der Fernsehgerate
pro Haushalt und die Einschaltzeiten zugrunde legt.

¢ Online-Werbung (Internet): Hat in den letzten Jahren sehr stark an Bedeutung gewon-
nen und zahlt neben der TV Werbung, als wichtigstes Medium.

¢ Rundfunk: Ist in seiner Werbewirkung von lokaler Bedeutung, fur die Erreichung be-
stimmter Zielgruppen aber sehr geeignet.

e Print-Medien: Bieten je nach Zielgruppe mit einer Vielzahl regionaler und tiberregionaler
Tages- und Sonntagszeitungen, Publikums- und Fachzeitschriften ein weites Feld fir
Werbung.

e Direktwerbung: Hierunter fallen Direct Mail (Postwurfsendungen) und Telefonwerbung.

¢ AuBenwerbung: Findet man vor allem entlang der Highways und Interstate-Fernstra-
Ben.

o Verkehrsmittelwerbung: Ist nicht so bedeutend wie in Europa, da 6ffentliche Verkehrs-
mittel in den USA eine geringere Rolle spielen.

o Telefonbuchwerbung: ,,Yellow Pages® mit lediglich értlicher Werbeausstrahlung.

¢ Kinowerbung: Ist in den USA von untergeordneter Bedeutung.

Werbebotschaften sind haufig sehr aggressiv formuliert. Glaubwirdigkeit ist jedoch auch in den

USA die Basis jeder Werbeaktivitat. Damit die Werbung den amerikanischen Kunden anspricht,
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empfiehlt es sich, alle Prospekte, Kataloge sowie die Gestaltung der Werbeaussagen (vor al-
lem die sprachliche Gestaltung) in Zusammenarbeit mit einer amerikanischen Werbeagentur

herzustellen.

Imagewerbung: Amerikanische Firmen bemihen sich sehr stark, eine Corporate ldentity zu
schaffen. Die Mittel, diese ldentitat herzustellen, sind vielfaltig, zum Beispiel Uber eine be-
stimmte Firmenphilosophie, oft in einem Slogan ausgedriickt. Unter dem Stichwort
Sponsorship engagieren sich viele Firmen finanziell fur kulturelle, humanitare und sonstige ge-
meinnltzige Zwecke. Der Bereich der Imagewerbung ist nicht zu unterschatzen. Deutsche

Firmen sollten unbedingt entsprechende Uberlegungen in ihre Strategie einbeziehen.

Es geht aber nicht nur darum, mit Werbung einen Kurzzeiteffekt (z. B. Verkaufszahlen erhdhen)
zu erzielen, sondern auch langerfristig einen Markennamen aufzubauen. Dies bedingt jedoch

systematische und kontinuierliche Werbeaktivitaten, auf verschiedenen Medien.

6. Handelsmessen und Ausstellungen

Die wichtigsten Messeplatze in den USA sind Chicago, New York, Atlanta, San Francisco, Los
Angeles, Las Vegas und Houston. Neben den grof3en Messen mit Giberregionaler Ausstrahlung
gibt es eine Vielzahl von Veranstaltungen mit regionaler oder lokaler Bedeutung. Jahrlich fin-

den ca. 4000 regionale und nationale Messen in den USA statt.

Bei amerikanischen Messen ist aufféllig, dass sie haufig hinsichtlich der Exponate nicht so
streng abgegrenzt sind. Sie machen manchmal einen verwirrenden Eindruck. Die Gestaltung
ist weniger aufwandig als entsprechende Veranstaltungen in Deutschland. Die Messestande
sind haufig spartanisch ausgestattet. Exponate werden nicht selten durch Prospekte ersetzt.
Aussteller suchen sehr stark das Gesprach mit den Kunden. Wichtig ist, Prasenz zu zeigen
und Kontakte zu Kunden zu pflegen. Auf einer wichtigen Veranstaltung nicht anwesend zu sein,
wirde Vermutungen auslésen, das entsprechende Unternehmen kdénnte nicht mehr am Markt

interessiert sein.

Fur deutsche Unternehmen sind Messen in den USA in verschiedener Hinsicht wichtig. In der
Phase der Geschéftsvorbereitung bieten Messen einen vorzuglichen Marktiberblick. Unab-
dingbar wird eine Messebeteiligung fur ein deutsches Unternehmen dann, wenn es auf dem
U.S. Markt eingefihrt ist.

Messebeteiligungen kdnnen kostengtinstiger und effizienter werden, wenn die Teilnahme an
einer offiziellen Auslandsmessebeteiligung der Bundesrepublik Deutschland (getragen vom
Bundesministerium fur Wirtschaft und dem AUMA), an einer Gemeinschaftsbeteiligung eines

der Bundeslander oder auch des German Pavillon mdglich ist. Industrie- und Handelskammern
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und Fachverbande kénnen Auskunft geben, fiir welche Auslandsmessen derartige Beteiligun-

gen vorgesehen sind und wo man seine Teilnahme anmelden muss.

Neben den eigentlichen Messen in den USA, die in den Messezentren der jeweiligen Austra-
gungsorte stattfinden, gibt es weiterhin Hotelausstellungen, die in der Regel im Zusammen-
hang mit einem Fachkongress stattfinden. Sie werden haufig von einer der entsprechenden
LAssociations” ausgerichtet. Die Thematik der Hotelausstellungen ist zumeist sehr speziell und
der Umfang begrenzt. Fur deutsche Hersteller kbnnen derartige Ausstellungen jedoch durch-

aus interessant sein.

Weiterhin zu erwédhnen sind die in Deutschland kaum bekannten Showroom-Ausstellungen.
Stadte wie New York, Dallas und Atlanta besitzen neben den eigentlichen Messeanlagen so
genannte Market Centers, in denen Firmen bestimmter Branchen zur Ausstellung ihrer Pro-
dukte permanente Showrooms anmieten konnen. Anmietung eines Showrooms kommt in ers-
ter Linie fur Hersteller von Konsumgutern und Gebrauchsgitern in Frage. Dieser Schritt ist
zumeist erst dann sinnvoll, wenn eine gewisse Marktgrof3e erreicht ist. Zudem ist die Anmie-

tung eines Showrooms recht teuer.

Fur alle Messen gilt, dass eine sorgfaltige Nachbereitung mindestens so wichtig ist wie die
Vorbereitung. "Networking" und Kontaktpflege haben in USA einen hohen Stellenwert. Sie er-
offnen eine Mdglichkeit, sich regelm&Rig in Erinnerung zu bringen und zu zeigen, dass man ein

fundiertes Interesse am Markt hat.

7. Zusammenfassung

Der Aufbau einer dauerhaften Prasenz in den USA erfordert die Bereitschaft zu einer umfang-
reichen Investition. Eine systematische Vorbereitung ist der entscheidende Faktor fur den er-
folgreichen Markteinstieg in den USA. Eine grindliche Marktanalyse gehdrt dazu, sowie die
Umsetzung ggf. erforderlicher organisatorischer oder produkttechnischer Mal3nahmen bei der
Mutterfirma in Deutschland.

Der Briickenkopf in USA muss eine geeignete Organisationsstruktur aufweisen. Eine so ge-
nannte ,One-man-show" kann fiir den Vertrieb einzelner Produkte ausreichen. In den meisten
Féallen jedoch sind die vielfaltigen Aufgaben, die fir den Marktaufbau in USA erforderlich sind,
am besten im Rahmen einer eigenen Niederlassung zu leisten. Sie ist in vielen Varianten und
zu vergleichsweise moderaten Kosten realisierbar. Auf Dauer garantiert nur eine kontinuierli-

che und professionelle Prasenz in den USA den Erfolg auf diesem Markt.
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